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ABSTRAKT
V piedloZené disertai praci se zabyvam hodnotou pro zakaznika v r&Ri (Customer

Relationship Management) ardzem na vyznam pro konkurenceschopnost podniku.

Obsahem prace je jednak vypracovani metodiky prpéSi®u implementaci, inovaci
celkového koncepttizeni vztalh se zdkazniky (tj. metody CRM), ale také stanokemérii
k méfeni Usgsnosti implementace, inovace celkového koncéfeni vztali se zakazniky

(. metody CRM) ve vztahu ke zvySovani konkureobegpnosti podniku.

KLI COVA SLOVA
marketing, spokojenost zakazajkhodnota pro zakaznika, marketingova koncepce ikodn

konkurenceschopnost

ABSTRACT
| deal with essential context of the value for aonsrs in terms of CRM (Customer
Relationship Management) with emphasis on mearanghe competitiveness of the firm in

the dissertation.

Methodology for succesful implementation, innovatiof the total concept of customer
relationship management and assesment criteria @aswnation of fruitfulness of
implementation, innovation of the total conceptuagtomer relationship management are the

content of the dissertation.

KEY WORDS
marketing, customer satisfaction, value for custormearketing concept of a company,

competitiveness.



ZUSAMMENFASSUNG:
In der vorliegenden Zusammenfassumpr Dissertation befasse ich mich in den
Grundzusammenhangen mit dem Wert fir den KundeR@amen des CRMs (Customer

Relationship Management) mit dem Akzent auf die IKorenzfahigkeit des Betriebs.

In der Dissertation stelle ich mir folgende Ziedgstens festsetzen, wie die Bereitschaft der
Betrieben in der Pardubitzer Region den Wert fin #éienten hilfs der Methode CRM
erhoht sein kann, zweitens festsetzen, wie gross Rereitschaft der Betrieben zur
Implementation und zur Innovation der Verhaltniglegg mit den Kunden ist, damit sich die

Konkurrenz der Betrieben erhdhen kdnnte.

SCHLUSSELWORTER
Marketing, die Zufriedenheit der Kunden, Wert féandKunden, die Marketingkonzeption des

Betriebs, die Konkurrenzfahigkeit

PE3IOME

B mpenbsBIEHHON CTaThe O AMCCEPTAIMH S B OCHOBHBIX B3aMMOCBSI3SX 3aHUMAIOCh OIICHKOM
JUIsi KIMeHTa B pamkax MeHemkepckoro cocraa Ttoproeiuu (Customer Relationship
Managament, CRM)ioguépkuBasi 3Ha4eHHE, KOTOPOE HMMEET IS KaKIOro IMPEImpUsSTHS

KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTH.

B nanHOll nuccepranmu S mpecieAylo IeNU: BO-TIEPBBIX MOATOTOBUTH MPEANPHUITUS U
opranmzanuu B [lapyOMIKoM Kpae MOBBIIIATH YPOBEHb OOCITYKMBAHMS ISl KIMEHTOB WU
3aKka34uKoB corimacHo MetonoM CRM, Bo-BTOPBIX Il MMIUIEMEHTAIIMM HOBOBBEICHBIX WIIN
HOBIIIECTB B YIIPABJICHUH JJaHHBIX OPTaHU3aIMi 10 OTHOIICHHIO K KJIMEHTaM HIIH 3aKa3uuKaM,
TaKk dYTOObI TOBBIIIANACH J(PPEKTUBHOCTH U KOHKYPEHTHOCIIOCOOHOCTH BCEX ATHUX

OpraHu3aLuil.
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0 Uvod

Téma své disertai prace jsem si zvolil zejména ze dvalvodi. Prvnim z &chto divoda je
obdobi, ve kterém Zijeme, jez se da nejlépe charakivat jako rychle se &nici a s velkym
dirazem na konkurenceschopnost. Druhymadiem je aktualnost a minimalni ,probadanost*

vztahu poskytované hodnoty pro zakaznika na komkeschopnost podniku.

Nové stoleti se jiz vyraznodliSuje a odliSovat neustdle bude otkedehozich obdobi.
Vzhledem ke zminam, které jiz prokhly a které lze ¢ekavat, nizeme bez problén
proklamovat, Ze vyrazn ovlivni konkurerni prostedi v téndt vSech oblastech lidskeé
¢innosti, tj. i v marketingu a marketingovéizeni. Marketingovy management je tim padem
postaven fed feSeni novych Ukél zménu koncepci a nastiigj zmény novych gistupi k

prezentaci na trhu.

Zmeény v trznim prosedi a v konkurenci jsou charakteristické globalizarevisem nabidky
nad poptavkou, diferenciaci prodiiktsegmentovanosti tith Uvedené zrny, ke kterym
dochéazi a bude dochazet, ovili§ji vyznamr i marketingové&izeni a nastroje jimiz je proces
marketingutizen. A pra¢ tyto zneny ve svem dsledku vyzaduji flexibilni informéni

technologie, jez by pruZreagovaly na pozadavky zakaznika.

Reflexi, odpo¥di na dané charakteristiky 21. stoletijiza byt orientace na hodnotu pro
zakaznika, kterd se stavdleZitym ,kapitalem® daného podniku. Podniky musiimsto
kapitdlem nakladat, takovym &gobem, aby si zajistily jeho dlouhodobou vyuzitsindéroto
jsem si hned od prvopatku pokladal otazky k vySe zngmym problematikam, které ve rn
evokovaly dilezitost zvolené problematiky, kiigladu otazky typu: ,Jaka je reflexe na danou
problematiku u podnik Pardubického kraje?¢i ,Uplatiuji podniky principy vztahového

marketingu?* atd.

V dnesni dob je Zivotni potebou podniku upoutat a ziskat nové zdkazniky a zksai

z dlouhodobého hlediska udrzet stavajici, tj. doeah maximalni spokojenosti zakazijk
aby nepodlehli konkureémi akvizici. Slozitost a rozdilnost kupniho chovanrozhodovani
jednotlival s sebou finasi pozadavek na systém, ktery dokaze rozliSavaapovat paeby
jednotlivych klienti. Je totiZ teba mit na pati, Ze cestou k Usigchu neni uz jen spokojenost
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zékaznik, ale jiz od 80. let 20. stoleti je cestou k&g ziskani loajality, &rnosti
zékaznik.

S rozvojem informénich technologii je nutné spravovat vztahy se zdikgz (Cinnym
zpisobem a systematickyntiptupem s pouzitim modernich systérK tomu mohou slouzit
mnohé systémy, kifkladu CRM (Customer Relationship Managemetit) jiz CEM
(Customer Experience Management) a dalSi. V poshilit se nejvice proklamuje a zaraive
i hani systtmy CRM. Ve své disama praci jsem si zvolil, jako jeden z &ith ukoli, feSit

problematiku CRM, pr&vz divodu vyrazné ambivalentnosti naiara tento systém.

Diserta&ni prace ma dv zakladni tendence: teoretickou, tj. formulovaspivky k védecké
diskusi o vztazich se zakazniky (tj. nejen zkvdlipedagogickowinnost na akademickych
padach) v navaznosti na konkurenceschopnost, a pkaktitj. dopomoci vyuZiti konceptu
.vztahi se zdkazniky s akcentem na dlouhodobost a hogimotadkaznika“ v praxieskych

podnikii. Dalezita je pochopitekhtaké interakce obou zitovanych tendenci.
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1 Definovani problému, cile prace a progtdky k jeho naplnéni

Motto mé prace by mohlo byt nasledujici:
Teorie: ,Za ctyricet let se marketing posunul od orientace na zdikyz
pres zameni na zakazniky a dnesijeen zakazniky
k ziskani konkureni vyhody na trhu®.

Praxe: Opravdu i v Pardubickém kraji?

1.1 Hlavni cil a di&i cile

Hlavnim cilem diserini prace je jednakvypracovani metodiky pro usmSnou
implementaci, inovaci celkového konceptuizeni vztahi se zakazniky(tj. metody CRM),
ale takéstanoveni kritérii k méieni implementace, inovace celkového koncepttizeni
vztahi se zakazniky (tj. metody CRM) ve vztahu ke zvySovani konkuresotmpnosti

podniku.

V disert&ni praci si stanovuji tyto dii cile:

» identifikovat celos¥toveézmény v teorii a praxi v marketingovém ¥izeniz divodu
uvédomeni si dilezitosti fizeni vztai se zakazniky (Customer Relationship
Management);

e analyzovat a exakt® vyswétlit pojmy z oblasti hodnoty pro zakaznika af¥izeni
vztahi se zakazniky (CRM), tj. pojmy castokrate holisticky a zjednodugen
nesprav pouzivané;

e zduaraznit vztah hodnoty zdkaznikanejen v rdmc¥izeni vztahi se zdkaznikyale
také ve vztahu kevySovani konkurenceschopnosti podnik;

* poukédzat a zhodnotit dilezitost ,mékkych aspekti“ p¥i zvySovani hodnoty pro
zékaznika;

» identifikovat nové trendy v oblastiFizeni vztahi se zdkazniky;

« formulovat navrhy na uplatnéni Fizeni vztahi se zakaznikynejen v podnicich
Pardubického kraje;

» formulovat navrhy ze zjiSénych poznatk vedoucike zkvalitnéni pedagogické

¢innosti.
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1.2 Metodika pouzita v diseréai praci
Metodika je konkrétg stanoveny zjsob feSeni witého opakujiciho se problému [Tulka,

2000], [Synek, 2002] nebo iheme metodiku charakterizovat jako souhrn poZailawk
principi, jez se musi zachovavai pkoumani wité oblasti skuténosti.

V ramci wdeckého zkoumani pouzitého v diseéniapraci bylo pouzito poznaikz oblasti
systémovych &dnich disciplin. Za systémovyiiptup niZzeme povazovat takovy postup
feSeni problematiky, kdy jsou dané skutesti komplexs chapany ve svych ¥jsich a
vnitinich souvislostech, faktorech. Tento systémouystpp je spojen se zakladnimi

systémovymi pojmy (podroki viz. nize).

1.2.1 Metody ¥decké prace
Pojemmetoda pochazi z latiny (,methodus®) a znamen#eckou cestu. Metoda je souhrn

pravidel, kterymi je nezbytné $wlit v procesu poznani, aby byly ziskanyipbhé poznatky,

tj. je nastrojem poznani.

Zakladnim metodickym nastrojemfipvédecké praci jesystémovy Fistup k dané
problematice. Systémovyigtup vychazi z komplexniho, holistického vnimaijve vSech
svych vrgjSich a vnitnich z&konitostech. Systémovyigiup je vhodné uplatnitipieSeni
transdisciplinarnich a interdisciplinarnich prob&ik. Charakteristikou systémoveého
piistupu je jeho pojeti, #igob stanoveni problému, igob interakce metod a ugob
prezentace ziskanych vyslédk ulka, 2000].

Pro samotné zpracovani disértaprace a spbmi cili disert&ni prace budou vyuZitipgické
metody (metody zaloZzené na mysSlenkovych postupech)injukce a dedukce analyza

a syntéza abstrakce a konkretizaceTulka, 2000].

Pojem indukce pochazi z latiny (,inductio”) a znamena naveddPdmoci této metody
muzeme ziskatobecr® platna tvrzeni na zaklad poznani jedinéného a zvlastniho
Poznavame podstatné obecné zakonitosti vztahu tjediob objekii, tj. metody zkoumani
skute'nosti ¢i postup konstrukce hypotéz ze ziskanych a vybédaakii. Pojemdedukce
opét vychazi z latiny (,deductio”) a znamemd@vozeni, tj. mySlenkovy proces od obecného

k jednotlivému, zvlaStnimuDedukce vyvozuje nové poznatky @vpdnich pedpoklad
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s odivodnénim, Ze jsou-li pravdivé, budou pravdivé také pakygjeZ jsou z nich vyvozeny,
coz plati i naopak [Synek, 2002].

Uvedené metody se navzajem dagi na empirické a také na teoretické Urovaideckého
poznani. V pipad jednostranného induktivismu vede zkoumani pouzpogisovani
bezprostednich faki a zkuSenosti bez jejich hlubSiho teoretického sazla zobeckni, coz
nam nedovoluje proniknout k samotné podst@vi. Naopak jednostranna orientace
k deduktivismu vede k utvé@ni abstraktivnich pojmovych schémat. Jednostr&omstruuje
zawry bez nalezitého rozboru a zob&ashjevii a zkuSenosti, v praxi tasto vede k vyti@ni
samotelnych navod a snérnic.

Pojemanalyzapochazi Zectiny a znamena r@ereni, rozlozeni utitého celku na déii ¢asti.
Analyzou problému se snazimeityrzjistit zdroj, jadro problému poznanim jehojedivych
¢asti v jednotlivych etapacteSeni problematiky. Pojersyntéza opst vychazi zectiny a
znamena spojeni individualnosti k celkunid@ nam pomoci ip ziskani, ukeni ¢i vykladu
novych poznatk. Oba mysSlenkové pochody nelze chapat étetet, izolovaré. Je nutné
damysliré rozebirat jev na mensi a mensi sloZzky. To je pkolanalyzu. Sestavit ze s@sti
celek, dat satasti dohromady, aby tviy celek, to vyZaduje syntézu. Syntéza vSak neni
pouhé skladani jednotlivychiasti, je toc¢innost k odhalovani novych vztahzakonitosti
[Tulka, 2000].

Pojemabstrakce pochazi z latiny (,abstractio) a znamena odpoutBr abstrakci dochazi
ke snizeni mnozstvi sledovanych zinakbstrakce je mySlenkovy proces v jehoZz ramci se u
raiznych objeki vydéluji pouze jejich podstatné charakteristiky (nepati® se neberou v
potaz),cimz se ve ¥domi vytv@i objekt obsahujici jen spdlee charakteristikyi znaky.
Vtomto pipadt bude pouziti metody vhodné pro eliminaci, abstvand se odreSeni
nepodstatnych znék Oproti tomu pojenkonkretizace je procesem vyhledavani konkrétniho
prvku z utité tridy objekti prvki [Synek, 2002].

Matematické a statistické metody mohou vyjadovat jevy a vztahy mezi nimi, a to
univerzalnim, jednotnym matematickym jazykem. Viuzhatematickych a statistickych
metod ve vyzkumu sgdva v definovani ekonomickych hypotéz pomoci mateskgch

formulaci, které se dale podrobuji matematickymrapien. Z takto verifikovanych hypotéz

se vyvozuji obecné ekonomické 2éu[Synek, 2002].
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V disert@&ni praci jsou pouzity zakladni matematické a diaké metody s uplatmim

tabulkového procesoru Microsoft Excel a data miour@ho programu Orange.

V nawném slovniku mMzeme najit nesoulad mezi chapanim pojmwrzenf a ,hypotéza
Tvrzeni mizeme definovat jako prohlaSeni, kter@z@me oznét za pravdivagi nepravdiva,
ve vztahu ke zjistitelnym jéwn. Pokud niZzeme tato tvrzeni empiricky hodnotit, testovat,
hovaiime o hypotézachlypotézu miazeme charakterizovat jako tvrzeni, jeZitdmu objektu
pfitazuje prominné. Hypotézy lz&lenit na deskriptivni a retai. Deskriptivni hypotézy se
vénuji konkrétnimu objektu aelaéni hypotézy definuji vztah mezi vice proatnnymi a

objektem.

1.2.2 Pouziti techniky marketingového vyzkumu veddecké praci
Zakladnim prvkem jakéhokoliv vyzkumu jsou informaé&izeme je dle zakladnihcsléni

¢lenit naprimarni a sekundarni Udaje. Sekundarnimi udaji se rozumi takové udaje, které
byly zpracovany pro jiny ¢el, nag. statisticko-ekonomické ¢enky; zpravodaje ministerstev
¢i jinych statnich a statutarnich ordganstrategické plany a sittiai analyzy podnik.
Nespornou vyhodou sekundarnich dd@ relativie nizSi nakladovost oproti primarnim
adajm. Meziprimarni data radime takova, ktera nejsou pochopitedekundarni data a jsou
primarre zjistovana pro ufeny problém. Zde je idezité, aby byly pesné, nezkreslené a
objektivni. Mezi zakladni nastroje k ziskavani @mmch udaj pati, jak jsem se jiz zminil
v predchozim textu, pozorovani, tgkum, studium zajmové skupiny, Bati (obecn)

a experimentalni vyzkum. Praély disert&ni prace byly pouzity nasledujisekundarni

adaje:

. zahrantni a domaci odborné knihy, publikace;

. zahrantni a domaci odborn&asopisy;

. www stranky (internetové stranky) — zahgariia domaci;
. sborniky a ¥decké publikace.

Primarni udaje byly ziskany vyzkumem v teréniti¢gmz jsem zvolil techniku dotaznikoveho
Seteni (resp. pravidetn kaZzdor@né po dobu doktorského studia)i&zenych rozhovdr. Pred
kazdym dotaznikovym S&nim byl proveden ipdvyzkum za €elem Upravy fisluSného

dotazniku.
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Vyzkum ve spolé€enskych wdach, tj. vSeobec#, macdtyti zakladni faze, které nam ilustruje
nasledujici obrazek:

Vymezeni

problému Ziskavani Analyza Zaveéry
a cili T | informaci > Udajit g
vyzkumu

Obrazek 1: Vyzkum ve spol€enskych wdach. Zdroj: [Vaculik, 2005]
Do vyzkumu ve spotenskych ¥dach pat z historického hlediska takénarketingovy

vyzkum. Tento vyzkum se konkrétrvyvinul z vyzkunmi sociologického a ejného migni.

Marketingovy vyzkum [Foret, 2001], [Stavkova, 2003] je ve svém nejBirpojeti chapan
jako soubokinnosti, které slouzi ke zkoumani vnich a vrjSich podminek podnikani. Je to
soubor¢innosti, které spojuji zakaznika s vyrobcem peaBtictvim informaci - informaci
zametenych k identifikaci marketingovych ftitezitosti a problérn blizSi specifikaci
marketingovych aktivit, zjigvani &innosti marketingovych opani a k hlubSimu
pochopeni marketingu jako procesu ukriitmy. Obecr miazZzemetici, Ze cilem vyzkumu
trhu a jeho jednotlivych segménje vytvdait informatni - poznatkoveé ig@dpoklady pro
predvidani budouciho vyvoje trzni situace, jejiclibatfi, zejména pdeb, poptavky a jejich
technickych a ekonomickych paranmieta v navaznosti na to pakigupoklady pro

podnikatelské rozhodovani.

Marketingovy vyzkum [Vaculik, Ket, Kubénka, Berka, Havran 2005] je souhrnem aktivit,
které se uskutéuji na podporu marketingovéltizeni a pedevSim pro rozhodovaci procesy
v systému marketingovéhidzeni. Vedeni spotmosti si musi vybudovat a udrZovat systém
marketingovych informaci a mit schopnost pratadysoce profesionath marketingovy
vyzkum. Marketingovy vyzkum je cilédoma& a organizovanéinnost, speoivajici ve
specifikaci, shromaPovani, analyze a interpretaci informaci, které uiogiz

» porozungt trhu, na kterém firma podnika nebo hodla podnikat

» jdentifikovat problémy spojené s podnikanim;

» identifikovat fFilezitosti, které se mohou vyskytnout;

» formulovat snéry marketingoveinnosti;

* hodnotit jeji vysledky.
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Marketingovy vyzkum [Vaculik, Ket, Kubénka, Berka, Havran, 2005] zajife vSechny
typy informaci, které jsou pro podnikiléZzité a neni mozno je ziskat &teré jinécasti MIS
(marketingovy informéni systém). Je zakladnintgapokladem upl&bvani marketingového
piistupu kiizeni, kterym je schopnost podniku reagovat na sélnénici situaci na trhu a
v SirSim marketingovém prdstdi. Marketingovy vyzkum se vyviji, jeho Uravee do jisté
miry zavisla na rozvoji&dnich oboi (nag. matematiky, statistiky, informatiky, psychologie,
sociologie), ale potyka se i s¢itymi terminologickymi problémy vyplyvajicimi z n@nosti
n¢kterych pojnti (zpisobenéiznou kvalitou pekladi odbornych publikaci,intenzitou vyvoje
v poslednich letech a dosavadni neustélenosti rietagie). K faktotm, které ovlivuji
arover marketingového vyzkumu gét pouzité techniky, f{sobeni ¢asu, kvalifikace

pracovniki, finanéni prostedky.

Marketingovy vyzkum [Vaculik, 2004]se uplatiuje viad riznych aplikaci. K n€asgjSim
formam aplikace marketingového vyzkumuipat

e vyzkum trhu, ktery se zabyva zkoumanim rozsahu, ugnista charakteristik trhu,
analyzou trhu a prognézovanim vyvoje na trhu (Wasné dob ma vyzkum trhu
rozhodujici zastoupeni (uvadi se, Zze az 90% vSgdkuwni se tyka trhu);

* vyrobkovy vyzkum, zantieny na otazky sptabitelské akceptace existujicich nebo
novych vyrobk a na specifikaci charakteristik vyrahkterymi by se iy oznaovat z
hlediska pateb a pozadavkspotebiteli,

» vyzkum propagace, ktery se zartuje pedevsSim na hodnoceni acifani Einnosti

propagace a row na vykEr nejvhodijSich propagénich médii.

Predmétem marketingového vyzkumu tbe byt i vyzkum marketingovych cest, ktery
zabezpeuje informace nezbytné pro stanoveni racionéln&st a dinnych metod prodeje,
nebovyzkum cen poskytujici podklady prdeSeni otazek cenové politiky a pro cenovou
tvorbu, pop. maze jit i o jiné aplikaceU&elem marketingového vyzkumumize byt:
e deskripce, tj. popis ditého stavu nebo probihajicich tréncha trhu na zaklad
monitorovani trhu a marketingoveho piesti;
* explanace, tj. vysitlovani @ic¢in urcitych zkoumanych jev nebo proces a ntieni
efekti vyplyvajicich ze sledovanych kauzalnich viitah
o predikce, tj. odhad budouciho vyvoje na sledovartdm s gihlédnutim ke vSem

relevantnim faktaim, které tento vyvoj mohou ovlivnit.
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Jak jsem se znioval vySe, taldotaznikové Sateni [Vaculik, Ket, Kubénka, Berka, Havran,
2005] je typickou metodou marketingového vyzkumma#iuje zobrazeni rozdilv mingni
responderit. Dotazovani znamena verbalni kontakt s respondentgrostednictvim
zadznamového média (pise&nh pomoci dotaznik pomoci audiotechniky apod.).V zavislosti
na zvolené technice dotazovaniiehia zvolit vhodny typ dotazniku:

» Dotaznik zasilany posStou.Je to velmi dobry zisob, jak kontaktovat osoby, které
nejsou ochotné poskytnout osobni rozhovor nebkiéyé nejsou v dosahu tazatele.

» Dotazovani telefonem.Je to nejrychlejSi metoda pro shrorfia¥ani potebnych
informaci od respondeint Navic dotazovatel fite objasnit nespragnpochopené
dotazy. Mira reakce je mnohem vysSi neZipgek dotaznik zasilanych postou.

» Osobni dotazovani.Je nejvSestrarjsi a umo#uje polozit mnohem vice otazek i
dodaténa pozorovani respondenta (aladei, zmisob vyjadovani atd.), ale je také
nejnakladijSi a vyZaduje dobrou organizd pfipravu. Osobni dotazovani ma 2
formy: dohodnuty rozhovor (interview) a neb@ozhovor p¥i zastaveni

Dotazniky jsou velmi pruznym néstrojem, protoZze nabizejpl@r spektrum moznosti, jak
klast otazky. B pripraw je tteba dobe vazitotazku, jeji formu, stylizaci a jejichsled.
Dotazovani jako jedna z metod marketingového vyzkumu, nasimi@movat o ukitych

Vi s

je nutno znat z&kladni faze dotazovani [VaculilQ30viz. nasledujici tabulka:

Faze dotazovani Stru¢nd charakteristika
Adaptace  |gvod - vyswtleni cile,popsani Zgobu vyphovani otazek
- snaha vzbudit zdjem, motivovat respondentigravit respondentpa

Kontakt - dotazovani musi byt snadné, bezproblémové grdrihymi
odpovdmi
- cilem je postuphiuvést do problému

Dosazeni | . skgr zakladni informace prie&eni stanoveného Gkolu

vytyéeneho cilel kontrola relevantnosti odpédi

- snaha o udrZeni zdjmu respondenta
- kontrola, zda respondent fdte zkoumané skupin

Zawr dotazovani- otazky odstraujici nagsti
- umoZréni emociondlniho vyj&eéni, ip. vlastniho nazoru

Tabulka 1: Faze dotazovani. Zdroj: [Vaculik, 2005].
Problematiceformulovani otazek je t‘eba ¥novat zvlastni pozornost, protoZe na ni zavisi
vérohodnost ziskanych udaptazky je mozno klasifikovat podle€kolika kritérii :

« dle cile, pro ktery je otazkadena;
» dle moZnosti vybru odpowdi;
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Kritérium ¢lenéni

Typ otazky

Druh otazky

Cil, pro ktery je
otazka uréena

funkcionalni

- funkcionalné psychologicka

- kontrolni

- filtraéni

- kontrolni

obsahova

- otazka o faktech

- otazka o védomostech a znalostech

- otazka o minéni, postojich amotivech chovani

Moznost vybéru
odpovédi

oteviena

- neéleni se zpravidla na druhy

uzaviena

- alternativni

- selektivni

- baterie otazek

- Skalové otazky

polooteviend

- necéleni se zpravidla

Tabulka 2: Typy otazek. Zdroj: [Vaculik, Havran, Ke¥t, 2004].

V ramci logické posloupnosti otazek, casto byva roz&n nazor, Zze hlavni problémy

vyzkumu musi bateSeny tak, Ze jednotlivé otazky na sebe logickyamapy. Toto uspiadani

v8ak u dotazovaného vyvolav&ié stereotypy, které mohou vysledky podstatkreslit. Je

proto Zadouci tyto otazky, které mezi sebou majickou souvislost, rozmistit natkolika

mistech. JestliZze je pragpbdobné, Ze u respondenta postuyanika stereotypni orientace, je

treba dané témargrusit funkcionald psychologickou otdzkou a éfpse vratit zpt k tématu.

Problém logického uspéadani otdzek ve vztahu ktématu vyzkumu ieba odlisit od

problému postupného usiaani kazdého jednotlivého problémového okruhulugaiavrhl

techniku stadiového rozvijeni dotazovani, kterakdé@da z &chto otazek :

* Filtra éni — ukena k tomu, abychom si ujasnili, zda je tzany &ewn s problémem,

piip. zda o tomto problémugmyslel.

» Oteviendotazka zarrena na zji&i, jak se tazany celké\stavi k danému problému.

* Na jejim zaklad mame ziskat odp@&di na konkrétni déii prvky problému -uzawena

otazka, jez ma zjistit silu, vahu a intenzitahto nazoi.

A

» Polouzawenaforma — pomaha zjistitiginy ndzoru tdzaného.

Dale je teba zdraznit,ze:

 Dotaznik i anketa jsou vlastinzprostedkovanym

rozhovorem. Proto pouzivat

minimalré holych Wt a snazit se navazat a udrzet kontakt s dotazovany

* Zatim elem pouzivat f@devsim tyto formulaceNyni bychom se Vas radi zeptali na

toto ...; DalSim problémovym okruhem, ktery nas Zgji@ ...; Tyto formulace jsou

potrebné, protoze umdaji udrZzet pozornost respondenta.
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1.2.2.1 Zhodnoceni techniky marketingového vyzkumu
Technika marketingového vyzkumu v m&lecké praci ma své nezpochybnitelné misto, coz
je zZtejmé z vlastnich vyzkuin Charakteristiku marketingového vyzkumu jsem pdbve

v predchazejici subkapitole.

Obsahovému vymezeni nelze nic vytknout, pouze trnaldochazi k nedokonalému
chybnému prekladu anglického vyrazu ,marketing research®, ktery byl nespravné
pireloZzen jako vyzkum. Spravny feklad zni marketingovy prizkum, ¢emuz odpovida i

obsahové vymezeni.

Rozdil mezi marketingovym vyzkumem a pizkumem je zejména v tom, Zze vyzkum

odhaluje pouze obecné i¢iny jevii. V této praci jsem se zabyval spiSe marketingovyr

>

priazkumem, ale z divodu obecné po¥domosti jsem nucen uvadt pojem marketingovy

vyzkum.
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2 Teoreticka vychodiska disert&ni prace

Marketing [Kotler, 1998 a 2001] je systémovy procesi kterém jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co poebuji a co si f&ji, prostednictvim tvorby, nabidky a smy hodnotovych

produkti a sluzeb s ostatnimi.

Marketing [Jakubikova, 1999] je proces, ktery zahrnig@ucinnosti od provaghi vyzkumu
trhu, analyzy progedi, paizkumu poteb zakaznik, pies koncepni ¢innost, planovani,
tvorbu produktu, volbu distrildmich cest, cenovou politiku, stimulaci prodeje, keéingovy
management atd. s jedinym cilem, kterym je uspakajalividualnich a hromadnych geb

zakaznik.

Marketing [Swtlik, 1996] je procesentizeni, kde vysledkem, z&em je poznani,
ovliviiovani a v zaérecné fazi uspokojovani pib a pani zakaznika efektivnim #pobem

zaji¥ujici splreni cili organizace

Jednim zhlavnich Ukoli marketingu [Kotler, 1998], [Storbacka, 2001], [Kaplan, 2002] j
uspokojovani pdeb a pani cilovych zakazntk spotebiteli. Vyswtleni charakteristik
jednotlivych roli nebude problematicke, jelikoZz Bgzz nas je négtrekrat prozije za Zivot.
Spotrebitel [Sp&il, 2003] je pojem SirSi, obegsi, jelikoZz sem mZzeme zahrnovat vse, co
spotebovavame (ij. sptgbovavame i to, co si sami nekoupime). Naproti taakaznik
[Sp&il, 2003] je pojem uZsi - zakaznik je ten, kdoZhbabjednava, nakupuje a plati.

Potieba [Wessling, 2003], [Stavkova, 2003] je rozpor mepLtasnym stavem a stavem
pozadovanym, &kavanym. Uspokojena feba jiz gestava byt pohnutkou k nakupnimu
jednani. Zalezi také na tom, za jak dlouho se re&ha v dané oblasti peb ogt porusi a
nasledg povede k nakupnimu jednani. Opakované pohyby Rawedéze se tykaji spiSe
zakladnich, biologickych pi#b. Je nezbytné upozornit, Ze€které poteby nemotivuji

¢loveka k okamzitému ndkupnimu jednani.

Maslowa teorie pofeb [Vysekalova, 2004] nam davarghlednécleréni poteb. Podle
Maslowa Ize lidské péeby hierarchicky usgadat od &ch nejnaléhagjSich k €Em nejmérs
naléhavym. Maslowa pyramida peb pgehledr uvadi pdadi dileZitosti: poteby jsou
¢lerény na poteby fyziologické, bezpmosti, spoléenské, uznani, seberealizace, poznani a

potreba estetiky.
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Moderni motivaéni teorie [Vysekalova, 2004] ataziuji vazbuélovéka na okoli. Pdeba se
pak chape jako #Zsob, jak se jedinec s préstiim vyrovnava. ® rozliSovani pateb se
objevujefada gistupi. Jedinec se snaZzi uspokojovat své&gimt tak, jak za sebou nasleduji
v fetézci dilezitosti, nejprve tedyesi poteby v daném okamziku neijezit¢jSi. Teprve, je-li
uspokojena péeba nizSihaddu (nap. hlad, Zizé), objevuje se motivace leSeni paeby
nasledujici podle vyznamnosti. Plati vSak, Ze u mmob jedinéd nebyva pechod
k uspokojovani pdeb vysSihoradu podmisn absolutnim spkmim vSech pdeb nizSich
fadl. Tato teorie, i kdyZ je vypracovana pro ijetty psychologie, ma pro marketing velky
vyznam. Vys¥tluje a utuje, které vyrobkyi sluzby odpovidaji potencionalnim zékazink

z hlediska jejich plai cili a zgisobu Zivota.

Chovani [Hartl,1996] je souhrn WjSich projew, cinnosti, jednani a reakci organismu,
délenych podle psychologické povahy na instinktivhnBvykové a rozumové. Samotné
spoticebni chovani[Hartl,1996], [Vysekalova, 2004] je zahené na uspokojovani ditych
potteb a nelze ji chapat izolovabez vztahu k chovani obeca bez vazeb na mikrostrukturu
a makrostrukturu lidské spdieosti. Porozut tomuto chovani je velmi sloZité, nebo
spotebitelé kco rikaji, ale zcela &co jiného konaji. Jejich nazory se rychlénnv disledku

novych podsta

V ramci analyzy chovéni zédkaznikaziskavame informace, které maji dvoji charakter
[Harvey, 1992], [Vysekalova, 2004] :

e kvantitativni — kde si ri#eme polozit otazku typu: ,Co a kolik si koupil?“ a
vyhodnocujeme samotny vyrobek, cenu, vlastnostid@né mnoZstvi, misto nakupu
¢i frekvenci nakupu;

» kvalitativni — kde si mizeme polozit otazku typu: ,P¥csi koupil?“ a zji§ujeme tak
duvody, pr@ se zakaznik rozhodl pro koupi daného staiksluzby. Tyto informace
muzeme ziskat z S&ni u zakaznik formou dotazovani. Prédvdo této ,druhé

podskupiny* nizeme z#adit oblast vyzkumu spokojenosti zakaznika.
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2.1 ModelFizeni a jeho zrny
Chceme-li usgsre pasobit na trhu, tak je nezbytné zvladnout faktotgr& nam dopomohou

ke konkuregini vyhodt na trhu. Zdrojem dnesni vykonnosti j@nna podnikova strategiefiP

podnikovémiizeni je nutné integrovatitobsaho¢ a caso¥ rozdilné drova fizeni —

operativni, taktické a strategické. Vlivénicich se pozadauk zakaznik a podminek
konkurence se stava v poslednich desetiletichodhgfcim faktorem ovlisujicim:

» fizeni po linii odpowdnosti (organizéni uspdadani¢innosti, vymezeni pravomoci a
odpowdnosti, ngfeni @Finosu utvall k celopodnikovym vysledkn, &innd motivace
fidicich pracovnik);

e pristupy a nastrojéizeni po linii vykori;

o kritéria mefeni vykonnosti podniku.

Tradi éni model ekonomického Fizeni byl zaloZzen na 4 zakladnichigapokladech

(principech) [Fibirova, 2002]:

o z&Kkladni faktory vykonnosti jsou stabilni¢ase - relativé pomalé zminy technologie,
kvalifikace lidi, inovace apod., umidvaly, aby stanovena kritéria¢teni ekonomické
efektivnosti a hospodarnosti byla relatistabilni vcase;

* fidici pracovnici maji dokonalé informace fizeném systému — vlastnici vyrobnich
podniki zarovae fidili firmu. Znali nejen vyrobni postupy, ale os@mnali i zangstnance
firmy, a proto zageSovali nejen &nétizeni, ale zarovei hodnotové a personalfizeni.
Ridici pracovnici byli schopni rozhodovat relatikomplexré a samostat rozhodovali
na zaklad informaci, které byly z oblasti jejich pravomoabdpovdnosti;

» vykonnost podniku je moznodtit minimalizaci néklad - relativie homogenni, stabilni a
kvantitativni poptavka na strarjedné, ale fedevSim nedostatek nabidky na trhu na
strart druhé, vedly ktomu, Ze zhodnoceni produktu nau triebylo pro vyrobce
problémem. U asgsnych firem bylo zpravidlaipdem jisté, Ze vyrobek bude, zggem
stanovenou cenu, prodan. Hodnota produktu byla ¢&ma wcnou podstatou, a s tim
vyvolanymi néklady, problémustu zisku bylo moZznoreSit prostednictvim fizeni
nakladi. Z hlediska informéniho zajiséni tizeni byla Uloha relativh jednoducha.
Ukolem manazerskéhoéétnictvi bylo ngfit naklady v okamziku jejich vynalozeni,
otazka tvorby hodnoty produktu byla jen otazkoihejkonkrétniho projevu v okamziku
realizace. V pofedi zajmu hodnotovéhidzeni bylo protaizeni naklad, které je obech

v hodnototvorném procesu relatévnejjis€jSim bodem;
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» celkové naklady jsou dany naklady dominantniho diakt- tento princip vychazi z
predpokladu, Ze ve struktel spotebovanych zdrdj existuje dominantni faktor, jehoz
spoteba a naklady rozhoduji o vyvoji celkovych nakigaooduktu. Zpravidla to byly
bud’ piimé mzdové naklady, nebo odpisy technologickéhizeni, popipad spoteba
materialu nebo energie.fidm neni dlezité o jaky konkrétni faktor se jedna, ale

podstatné je to, Ze existuje jeden rozhodujiciciaktery je picinou vzniku naklad.

Je Zejmé, Ze v ndvaznosti na uvedené charakterigtéidichiho systémuizeni, bylo mozno
fizeni vykonnosti podniku zajistit minimalizaci naét dominantniho faktoru, zpravidla
piimych mzdovych naklad Vykonnost podniku byla identicka s produktivitptiimé préace,
naklady se rrily skutetné spotebovanymi hodinami fimé prace, hodnota produktu
standardnimi naklady a produktivita jako pmnttchto dvou vellin. Zarover bylo relativré
shadné pomoci motivace zvySovani produktivityme prace zajistit i vykonnost podniku

jako celku.

Vlivem menicich se trznich podminek postépmtestavaly uvedené&yii principy tradéniho
modelu ekonomickéhdizeni platit. Mezi zakladni vlivy d@Zeme radit [Kotler, 1998],
[Fibirova, 2002]:

* vyrazné zrychleni inovacj rychlym vyvojem a rozgnim mezinarodnich téh rostouci
mezinarodni konkurenci (neni zafi$tprincip stability);

* rostouci komplexnost procesu tvorby vykonu pozadavky na rostouci kvalifikaci
pracovniki, stale vyssi specializaginnosti, na mnoZzstvi informaci, které jsou k dispoz
(neni zaji&n princip dokonalé informovanosti);

» prebytkova ekonomika— s nadbyténou vyrobni kapacitou a nedostateu spatebou se
vytvéii tlaky na diferenciaci nabidky a na stal&sv pizptisobovani produkt podle
potreb zakaznika. Ve sveémisledku neni jiZ mozno hodnotu stanovit a#itnrozpoznat)
piedem, astava nejistou, pokud neni potvrzena trhem. Prodiigon fizeni zisku neni
mozné proto omezit n&zeni naklad (neni zaji&n princip souladu produktivnosti a
vykonnosti);

* neexistence dominantniho vyrobniho faktory ktera je potvrzena &nici se strukturou
nakladi. Spotebované zdroje jsou relati&rvelmi niznorodé a z hlediska nakladovych
druhi predstavuji relativé vyvazenou Skalu (mzdové naklady, odpisy, nakupévan

sluzby, spatba materialu a energie). |1 u vyrobnich podnj& spiSe vyjiméné, aby
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n¢ktery z uvedenych druhnaklad: predstavoval vice nez 30% ahdominantni vyznam
(neexistence dominantniho faktoru);

* nové technologie— poskytuji prostor pro nové konkurenty, fkterichazeji na trh se
substituty — zastupnymi produktyiéRratné tempo nastupu novych technologii ma také za
nasledek zkraceni zivotniho cyklu vyrdipk

» zkraceny Zivotni cyklus vyrobki — jednak v ndvaznosti n@guichazejici faktor a jednak
zékaznici uvazuji v rovihnakupu po mensich mnozstvich, coz jim dava schsipyohle
reagovat na pozadavky trhu. Dodavatelé zase hlstid§i zakazniky, kieby jim zajistili
navratnost investic do #iaeni a technologii. QGbstrany tak pdebuji ve svych vztazich
udrzet stabilitu;

» zvySena dynamika trhu— pro zavedené spdleosti je obtizné udrzet si vyhody plynouci
z jejich velikosti nebo zkuSenosti. Konkurenti jsechopni ziskat podrobnosti o 70%
novych vyrobk v pribéhu roku; patentovani obvykle nemée&avany dopad na vyrobu
imitaci; 60 % aZz 90 % procesnich znalosti se nakalustava ke konkurenci; ceny se
pohotow prizpisobuji [Neumaierova, Neumaier, 2002]. Vyhody sei dajatit velmi
rychle — dilezitéjSi je mit kapacity pro identifikaci z&n u zakaznik a pro rychlou reakci
na tyto znény;

» aliance, spoléné podniky a restrukturalizace — v mnoha trznich sektorech se
zékaznikm nabizi pilezitost vstupovat doaenych alianci nebo vytwét mezinarodnéi
dokonce globalni organizace z&lem vytvdeni synergického efektu. K vyhodaschto
strategii pai zejména: - sniZeni rizik souvisejicich s negativayvojem v daném trznim
sektoru; - nizSi naklady, cozube umoznit snizeni cen a intenziji marketing a diky
tomu rozsiit cilové trhy; - vySSi ziskovost diky rozloZzenixrich naklad na \&tSi
objemovou jednotku;

» kvalitni distribu éni kanaly — podniky, které maji nejlepSi systém distribuceegepsi
sluzby, nakonec vyhraji — protoZe vyhody v jinydilastech si zpravidla nikdy neudrzite
dlouho. Hlavnim problémemfiptizeni distribénich kanal je udrzet rovnovahu mezi

mirou, s jakou vychazite ¥t zakaznikm, naklady a kontrolou na stiadruhé.

Dominantni zmina pro cely systém hodnotovékiaeni a jeho informani zajiSéni spa&iva
vtom, Ze jiz neni moznéidit pouze naklady, ale je gebaridit hodnotu produktu. V
konkurenim prostedi, na trzich sipbytkem nabidky, nemaji naklady nic spokho
s hodnotou produktu. Hodnota jetena trhem a je dana hodnocenim zakaz(pkarobreji

v subkapitole s ndzvem hodnota pro zakaznika).
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2.2 Marketingové&‘izeni
Marketingové Fizeni je nezbytnou a nedilnou s@sti fizeni podniku. Proces

marketingovehatizeni probiha veiéch hlavnich fazich, které jsou planovani, reaézac
kontrola, podrobreji na nésledujicim obrazkuProces marketingovéhidzeni secleni podle
jednotlivych vrstewizeni [Kekovsky, Vykygl, 1998] (struktura di€asového horizontu) na
strategické, taktické a operativifizeni. Proces marketingovéhidzeni je uveden na
nasledujicim obrazku,ifigemz, jak je #ejmé zahrnuje Siroky okruh aktivit, které je nutno
realizovat na vSech arovni¢fzeni a organizamich mistech v podniku pro dosazeni souladu

mezi cili a jejimi zdroji.

FAZE PLANOVANT

1. Stanovend cilil a strategii
2. Matketingowy program
3. Matketingowy plin

»

PLAM

r

FAZFE REALIZACE

1. Organdzace marketingn
2. Realizace marketingovich programil

DOSA FENE VYSLEDKY

r

FAZFE KONTROLNI

1. M&feni dosatenych visledkh
2. Tdentifikace pi&in odehylek
3. Méwthy na korekei odehylek

Obréazek 2: Proces marketingovéhdizeni. Zdroj: [Vaculik, 2003].

Kli¢ova, hlavni, dominantni marketingova rozhodnutuslkeut€nuji na arovni vrcholového
fizeni podniku v rdmci procesu strategickéizeni, kdy je definovano poslani podniku a kdy
jsou formulovany cile, které chce podnik svjinosti dosahnout.iPzakladnim definovani
poslani podniku je iezité gedkEzné vymezit okruh potencidlnich zakazfjkna které se
chce podnik zasftit, specifikovat jejich patby a roviz prostedky, jimiz chce tyto paeby

uspokojovat. Definovana povaha podnikani je naslesdonditkem pi vybéru trznich
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piilezitosti, které jsou formovany gebami zakaznik aktivitami konkurence, zdroji a
schopnostmi podniku aipobenim faktar prostedi.

Cile, které byvaji formulovany pro dita planovana obdobi, jsou dmvany Fedevsim
poZzadavkem rozvoje podniku. Z definovaného zéklalmioslani podniku a jeho @jlkteré
byvaji formulovany ¥tSinou jen velmi Siroce a obegrpak vychazi proces marketingového

fizeni, zamteny na ziskani cilovych tith

2.3 Koncepce marketingovétitzeni
Marketingovétizeni chapeme jako aktivity, které by naslyndoveést ke sné na cilovém

trhu. V praxi existuje &olik koncepci, které vychazeji ifazenych vah dle zajimpodniku,
zakaznik. Podniky mohou vyuZzivatékterou z nasledujicich koncepci: vyrobni, vyrobkavo
prodejni, marketingovou konceptii spol&ensky marketing, fxtemz nejvhod&si koncepci

si rozebereme v nasledujicich kapitolach podgpbn

2.3.1 Vyrobni koncepce
Filozofie podnikani, ktera vychazela *edpokladu, Ze spiubitelé upednostuji levné a

Siroce dostupné vyrobky; hlavnim cilefaeni musi byt efektivni vyroba a distribudele o
jednu z nejstarSich manazerskych koncepci, ktéZermyt ispsna v nasledujicich situacich:
pokud poptavka po ditém vyrobku nebo sluzbprevySuje nabidku a mandgehledaji
moznosti, jak zvySit vyrobu, nebo pokud jsou vyrobaklady pilis vysoké a jefeba zvysit
produktivitu prace, aby bylo mozno tyto nakladyzan(kupiikladu znama filozofie Henry
Forda byla zaloZzena na snaze o snizeni naktadzdokonalil vyrobu slavného modelu T tak,

Ze automobil si mohlo dovolit koupit mnohem vic&azniky).

2.3.2 Vyrobkova koncepce
Vyrobkova koncepcevychazi z pedpokladu, Ze zakaznici davajiednost vyrobkm, které

maji vysokou kvalitu, provozni spolehlivost a jsmajimavé a moderni. Podnik byém

vénovat Usili soustavné §ié inovaci vyrobki, o zlepSovani jejich paraméta vlastnosti.

Vyrobkova koncepce vede k jisttmu druhu zaslepéentiskratkozrakosti. Kugkladu,

/////

dopravu pra¥ viakem, ale progtpotebuji jakkoli vytesit swij problém s dopravou. Manae

zapominaji, Ze existuji i jiné dopravni ptestky. Mnoho vzdavacich instituci fedpoklada,
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Ze pipadni absolventi vyZaduji pouze humanitni &adi, a neusdomuji si velkou
piilezitost, kterou poskytuji odborné Skoly technit&angieni.

2.3.3 Prodejni koncepce
Prodejni koncepceje zaloZzena narpdpokladu, Ze zdkaznici nebudou kupovat vyrobkydan

firmy v dostaténém mnoZzstvi, pokud nebude prodéghto vyrobki pati¢né rozSfen a
podporovaniznymi nastroji. Tato koncepce je Siroce vyuzivangnobkii nebo sluzeb, které
zakaznik piliS nevyhledava. Prodavajici museji potencialnikazaiky c¢asto pracé
vyhledavat a velmi zidaziovat grednosti produkt, které nabizeji.

Podniky, které se uchyluji k prodejni koncepci, hW§eeji z premisy, Zze kapacity nejsou
dostaténe vytizeny. Jejich cilem je prodat to, co jiz vyrdgbia nikoliv to, co pozaduje
zékaznik. Tato marketingova strategie je pow rizikova. Je postavena na tom, Ze firma
usiluje spiSe o pg@tné jednorazoveé transakce, a nikoliv o budovamittbdobych, vzajentn
vyhodnych vztah se zakazniky, které nakoneitnaseji zisk. Vychazi také zgdpokladu, ze
poddi-li se zdkaznika naleZitpremluvit, bude nakonec s vyrobkem spokojen. A jestbe
zakaznikm vyrobek nelibi, moZzna zapomenou na to, Ze jihgedoyli zklamani, a koupi si
vyrobek znovu. Tyto fedpoklady neodpovidaji obvyklému chovani kupujicidéfnohé
vyzkumy prokazaly, Ze zakaznici, kt¢sou s &¢im nespokojeni, si vyrobek jiz nekoupi a co
je jest negijemrgjSi, zatimco spokojeny zakaznik ¢ddsvou zkuSenostiem dalSim
potencialnim zakaznikn, zakaznik nespokojeny svou nedobrou zkuSeneéktjsd/ praiméru

deseti dalSim lidem.

2.3.4 Marketingova koncepce — Klasicky marketing
Marketingova koncepcedi tzv. klasicky marketing vychazi z pedpokladu, Ze podnik iie

dosahnout stanovenych ilpokud spravé odhadne fani a pateby zéakaznika na cilovém
trhu a dokéze je uspokoijit efektigjnnez konkurence. Marketingova koncepce je orieaita
smérem k zékaznikoviNa paatku realizace marketingové koncepce je poznanjingezeni
trhu, dale se firma soust’uje na pateby zakaznik, nasleduje koordinace marketingovych
aktivit, které se zakaznikdotykaji. Zisku je dosahovano budovanim dlouhodbbyztati se
zakazniky, které jsou zalozeny na vyemi hodnoty pro zdkaznika a na uspokojeni jeho
potreb a pani. Podle marketingové koncepce dociluje firmaokgho obratu i zisk diky

orientaci na zadkaznika a na vyiteai hodnoty pro zakazniky.
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Realizace marketingové koncepéasto vyZzaduje mnohem vice neZ jen reagovatiaaip
zékaznik. Podniky orientované na uspokojovani jejichipbtje pélivé sleduji a zkoumaji,
shazi se vice se dazlét o jejich ganich, ¥nuji se shromafovani i analyze napéaca nove
vyrobky ¢i sluzby a prowtuji nantty na zlepSeni vliastnosti jiz existujicich produlokud je
jasre definovana pdeba a zakaznikipsre vi, co potebuje, mohou mit firmy velmi dobré
vysledky.

2.3.5 Koncepce spolenského marketingu — ,koncepce Fizeni vztahi se
zakazniky*
Spolatensky marketing je zaloZzen na mySlence, Ze podnik musi uspokojositby a pani

zakaznika Iépe acinngji nez konkurence. Tato koncepce vSak zoilgel nejen dlouhodobé
zajmy spotebiteli, ale i dlouhodobé zajmy spéheosti. Koncepce spalenského marketingu
je z psti uvedenych koncepci nejnggi. Spoléensky marketing si klade otazku, zda téadi
marketingova koncepce je vyhovujici v dplkdy ¢elime vaznym problétm v oblasti
Zivotniho progsiedi, kdy hrozi nebezpe Ze brzy budou Werpany vyznamné energetické
zdroje, kdy se zvySuje pet obyvatel nasi planety, riataji hospod&ké problémy sita a
socialni aspekty jsotasto opomijeny.

Podle koncepce spalenského marketingucista® marketingova koncepceghlizi mozny

konflikt mezi kratkodobymi, déasnymi patebami zékaznika a jeho pebamici pranimi

dlouhodobymi.
Spol&nost
(dlouhodoby pozitivni vyvoj)
Koncepce spotenského
Zéakaznici markeingu
(uspokojeni pdaeb a Podniky
prani (zisk)

Obrazek 3: T¥i pili Fe koncepce spokenského marketingu. Zdroj: [Chlebovsky, 2005]
Na za¥r ke koncepcim marketingoveélitzeni mi dovolte jednoduché srovnéfiikoncepci,

v praxi nejvice pouzivané, tj. vyrobni koncepce,rkaingova koncepce — tj. klasicky
marketing a koncepce spdéského marketingu — tj. koncegteeni vztali se zakazniky.
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Vyrobni : Zisk
koncepce Podnik Produkty prostfednictvim
objemu prodeje
Marketingova .
koncepce - Trh Potieby ‘Z|sk_ )
K lasicky zakaznika prostrid(llct;|rp
keti uspokojovani
2akaznika
Zakaznik Vztahy, PFinosy ze vztahu
hodnoty

Obrézek 4: Porovnani #i koncepci marketingovéhdtizeni. Zdroj: [http://www.marketingovenoviny.cz].

2.4 Marketingovy mix
Klasicky marketingovy mix, ktery se pouziva u mankgové koncepce Kklasického

marketingu a ktery byl poprvé vymezen autorem J.Qdathem, j&lenén a znam jakd@ty¥i
.P“: vyrobek (product); cena (price); distribuce (glapckomunikace (promotion). Takhle
vymezeny marketingovy mix t¥bsouhrn nastrdj které vyjaduji vztah k jeho podstatnému
okoli — zakazniim, distributofim a zanistnaném, pripadré k dalSim prosednilkim.

U¢inny marketingovy program propojuje vsechny prvkyarketingového mixu v jeden
koordinovany program, ktery je navrzen tak, abyabgékaznikovi poskytnuta co nejvySSi
hodnota a row¥ aby byly splany podnikové marketingoveé cile.

Nekteri kritikové se domnivaji, Zze koncepce 4 P opomdiban nedoctuje rekteré dilezité
aktivity. Soudi, Ze pod pojmem ,produkt” nejsou mahy nap. sluzby, protoZze p@teinim
pismenem anglického slova service je ,S“, nikolR*,, Odpowd je nasnad Sluzby jako
bankovnictvi, letecka doprava, maloobchodni sluztoyvse je roviéz zahrnuto pod pojmem
~produkt”. V anglitiné mizeme uzit terminu service product. Otazk@enznit: pod kterou

kategorii spada baleni vyrottR Marketingovi odbornici je zahrnuji téz do katéggprodukt.
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Marketingovy mix

Cilovy trh
I
I I I |
Produkt Cena Propagace Misto
— Rozmanitost produktl — Cenik —  Podpora prodeje | (1 Distribwni cesty
— Jakost — Slevy — Reklama — Pokryti trhu
— Vlastnosti — Srazky — Prodejni sily — Sortiment
— Znatka —  Doba splatnosti — PR — Dislokace
— Baleni L Platebni podminky| Y~ Direct marketing | [— Doprava
— Velikost — Zasoby
— Sluzby
— Zaruky

Obréazek 5: Marketingovy mix dle. Zdroj: [Kotler, 19 98].

Setkdvame se vSak i s dalSim nazorem, kté, Ze koncepce 4 P bere v Gvahu pohled

prodavajiciho, nikoliv kupujicihaZ hlediska spotebitele by tedy nél byt marketingovy

mix popsan spise jako koncept 4 QMlarketingovi odbornici jsou v Ulozéch, kdo prodavaji

vyrobky, zakaznici se naopak vidi v poziciéch, kdo ziskavaji i feSeni svého problému

hodnotu. A zékaznici se zajimaji nejen o cenu, ale i gake budou jejich celkové naklady

spojené se ziskanim vyrobku, s jeho uzivaniniipganou likvidaci. Zakaznici cii, aby

vyrobek a sluzba byly co nejdostysi, to vSak vyZaduje intenzivni oboustrannou

komunikaci. Jinakie¢eno je nutno branejdiive v ivahu mix 4 C a posléze budovat

koncepci 4 R pricemz se jiz dostavdme do koncepce sfieského marketingu.

4P 4C

Vyrobek Re3eni pdeb zakaznikécustomer solution)

Cena Naklady, které zakaznikovi  vznikaji
(customer cost)

Distribuce Dostupnosteseni(convenience)

Komunikace Komunikace(communication)

Tabulka 3: koncepce 4P a 4C. Zdroj: [Kotler, 1998].
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Zakladni koncepce, na niz je marketing zalozerkopcepci lidskych potb, které definu-
jeme jako pocit nedostatku. Zahrnuji zakladni figgigpoteby - napiklad stravu, oSaceni,
pocit tepla a bez@& socialni pateby, jako je patba sounélezitosti, citové peby i indivi-
dualni poteby, jako je pdeba poznanéi seberealizace. Nebyly objeveny marketingovymi
specialisty, ale jsourpozenou sotasti lidskych bytosti. Touhy &dmni jsou formou, v niz se
lidské poteby promitaji. Jsou ovlilovana kulturnimi a osobnimi charakteristikami. Lid&ji
vétSinou neomezen&dni, ale omezené zdroje k jejich spih Cheji si tudiz zvolit vyrobky,
které jim za jejich penize poskytnou nejvysSi hddna uspokojeni. Jsou-li tatorgmi
podloZzena nélezitou kupni silou, formuji poptavBpotebitelé vnimaji vyrobky jako soubor
uzitka ¢i prinosi a vybiraji si takové vyrobky, které jim za jejipenize poskytnou nejlepsi
soubor &chto uzitki ¢i ptinosi. S ohledem na své touhy #&pi i na vlastni zdroje pozaduji

zakaznici statky s vlastnostmi, které je maximdalspokojuiji.

Uspssné podniky vyvijeji znmé Usili, aby porozudy pottebam, touham,fanim i poptavce
svych zakaznik Zkoumaji, co maji sptebitelé radi a co ne. Analyzuji zaruky i Udaje o
provozu. Pozoruji zakazniky, jak pouzivaji vyrobigetns konkurernich, a Skoli sveé
prodejce, aby pozoénvnimali neuspokojené peby zakaznik a snazili se hledateSeni
jejich problén.

2.4.1 Vyrobek

Vyrobek (nebo, jak je uv&do v mnoha odbornych publikacich, produkt) zaujvn@mci
marketingovych nastréjnespord dominantni pozici.V literafie [Kotler, 1998],Vyrobek je
cokoli, co Ize na trhu nabidnout, co ziskd pozarnos nmize slouZit ke spéebs, co mize
uspokojit rtjaké gani nebo pdebu.” Z uvedené definice vyplyva, Ze marketing Foye

vyrobek za cokoliv co Ize nakupovat a prodavat.

Dle [Drucker, 2000] se za produkt povaZzuje to,zmna trhu nabizet k pozornosti, k ziskani,

k pouzivani nebo ke sgetE, co ma schopnost uspokojitgmi nebo pdebu druhych lidi.

Marketing bere v Uvahuipchapani vyrobku jako podnikatelského nastrojer@hoduijici

vychodiska:
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1. pojeti - vyrobek zpravidla neni nakupovan jen pro svaklagni funkci, ale fi nakupnim
rozhodovani spolusobi cel&ada dalSich aspektzejména znka, provedeni, barva, zaruka,
design, poskytované sluzby apod. Tyto jednotliwkkpmiazeme dlit na:
» charakteristiky funéni:
= hmotné tj. fyzikalni a chemické vlastnosti, kter#cinazeji odraz ve slozZeni,
vykonu a rychlosti, spé¢ke energie apod.,
» sluzby, které mohou mit dvoji povahu:dbulastni vyrobek dogluji nebo tvai
samu podstatu vyrobku (napluzby cestovni kanceék).

» charakteristiky spojené s image (¢ka a design).

Prvni zasadni otazkou, kterou se budeme zabyvatz@ilné pojeti vyrobku vyrobcem a
spotebitelem. Zaklad marketingoveého pojeti vyrobkudpd v tom, Ze podstatné acujici
pro vyrobce je to, co od jeho vyrobkigekavaji spotebitelé. Objektem zajmu je funkce

vyrobku, respreSeni problému zakaznika, spihjeho éekavani.

Pfi planovani marketingové nabidky se vychézitedpokladu, Ze produkt existuje ¥tp
hierarchicky usptadanych rovinach kolem jadra produktu, kteréritvwazitnost pipadré

obecnou prosfgnost vyrobku.
1. obecné prog@nost uzitnost

2. konkrétr pouzitelny vyrobek sluzba
3. idealizovany &ekavany produkt

otencionalni produkt
4. rozStenv produk

Obrazek 6: Pét trovni produktu. Zdroj [Kotler, 2001]

1. arover - nejvyznamgjSi Grover je prosgsSnost, uziténost, tj. pr@ si spotebitel
produkt kupuje;

2. Urovei - marketér transformuje obecnou pré&post-uziténost do  konkréth
pouzitelného vyrobku nebo sluzby;

3. urovar - idealizovany ¢ekavany produkt obsahuje soubor vlastnostfemiposti, které

bude zakaznikipkoupi ctekavat a povazovat za sangmeé;
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4. arover -  rozSieny produkt, ktery k zakladni uzZitnostitighva jest néco navic a
piekondva dekavani zakaznika, tinfip4si vyrobci konkuremmi vyhodu;
5. urovei -  potencialni produkt, obsahuje veSkera rwd| ke kterym dojde u produktu

v budoucnosti.

2. pojeti - spotrebitelské vnimani vyrobku= ,vyrobek jakoreSeni problému spetitele”.
Podnik, ktery chce na trhu ugpmusi byt schopen do jisté miry pdéitasvaj ndzor a vlastni
hodnoceni, a naopak se musi snazit divat setjargobek @&ima spotebitele. Fitom ¢asto
plati, Ze stejny vyrobek @ie byt pro @zné typy spdebiteli nastrojemieSeni @iznych
problémi. Tak nap. pro nadkup hodinek mohou byt rozhodujicim impuls8neakladni
motivy:

* hodinky umozni zji&ni co nejpesrgjSihocasu;

* hodinky budou utitym modnim dopikem, obdob# jako Sperk, nebo biZuterie;

* hodinky budou symbolizovat &ité spol€enské postaveni svého majitele.

2.4.2 Cena

Cena niiZze mit izné nazvy. Platba najemného, cena jizdného, banhkestavy pouZivaji
arok, Skoly poplatky zamimaci fizeni, poji€ovna pouziva pojistné, konference a seii@na
maji vlozné, organizace a politické strany pouZigajemclensky gispivek, manazer pobira
plat, prodejni zastupce provizi apodécito gFiklada Ize uvést mnoho, ale ¢eni ceny je
problém zvlast tehdy, jedna-li se o &eni vychozi ceny. To platit@devSim u organizaci
(ziskovych i neziskovych)ipzavadni novych vyrobk a sluzeb do distrikuni si€. Musi se

pii tom rozhodovat o umi&ti produktu na trhu a stanovit jeho cenu.

Po dlouhou dobu byla cena rozhodujicim atributemzizipri jeho vykeru zakaznikem na
trzich, to plati i dnestpdevSim v chudSich zemich a u chudSich skupin tbighea. V
poslednich letech vSak vyrazstoupl @i obchodovani vliv necenovych faktgrkteré maji
vliv na zakaznikovo chovani. Velkou roli zde hnagiskytované sluzby, spojené s prodejem
vyrobku. Ale i zde cena stéle piak nejvyznamgjSim faktofim, ovliviiujicim podil firmy na
trhu a hlave jeji ziskovost.

V sowasné dob ceny v pevazneé ¥tSiné odrazeji spiSe podminky vyroby, nez podminky
spoteby. Toto pojeti se ip marketingové koncepdiizeni néni: cenova tvorba vyZzaduje
uvazovat jak psychologické, tak logické faktory.n@eproto musi ve &Si mie nez dosud
vyjadrovat hodnotu, kterou zakaznik vyrobkiispizuje.

35



Dale je teba pipomenout, Ze cena je jedinym prvkem marketingov@hau, ktery produkuje

piijmy, naopak ostatni sloZzky produkuji naklady.

Psychologicky fistup rozliSuje dva krajniffstupy k vnimani ceny:

* ceno¥ raciondlni chovani,ipnémz spotebitel hodnoti vySi ceny a cenovych relaci na
zaklad znalosti uzitnych vlastnosti vyrobk spotebitel srovnava cenové relace z
hlediska vnimanych rozdilmezi vlastnostmi vyrohk

* ceno¥ orientované chovani,fipkterem cena slouzi jako voditko pro hodnoceni
kvality zbozi; spatbitel kvalitu jednoznmé nevnimd, ale usuzuje na relace mezi
uzitnymi vlastnostmi vyrobk na zéklad cenovych relaci.

2.4.3 Distribuce

Distribucni systém je rozhodujicim externim zdrojem. Jehdokani trva léta je velmi
obtizné ho mnit. Je stejt vyznamny jako interni zdroje, tj. vyroba, vyzkupracovnici a

vyrobni technologie. f@dstavuje vyznamny zavazekicv znainému mnoZstvi nezavislych

organizaci, jejichz hlavriinnosti je distribuce, kterou poskytujicité ¢asti trhu.

Distribu¢ni politika gredstavuje rozsahly komplex opexti, které na sebe jednak navazuji a
jednak se prolinaji. Zahrnuje vSechny operace, yiegb pro pemistni zbozi od
vyrobce/dodavatele ldupiimo nebo progednictvim utitych mezistugii na misto vybrané
spotebitelem nebo uzivatelem (nadpryslovych trzich jsou dodavky smovany na adresu
spotebitele nebo uZivatele nebo na misto jidené) nebo na misto, kde si je mohou
potencialni zakaznici snadno koupit (na ggloitelskych trzich je zbozZi kupovantepézrié v
maloobchodni siti). Distridimi politika se tyka dodani vyrobku nebo sluzby néstm
skute&ného trhu. Zabezpaje z@gistupréni vyrobku nebo sluzby kupujicim. gvkonkrétni
vyraz nachazi marketingova distrimi politika predevsim v distribtnich cestéch.

Souasti distribuce jsou:

e procesy fyzickéhoiemisé&ni - zahrnuje fepravu, skladovaniizeni zasob;

» zmeny viastnickych vztain- v pribéhu distribiniho procesu dojde alespgednou ke
zmené vlastnickych vztah k vyrobku (a to v fipad tzv. grimého prodeje, tj. prodeje,
ktery se uskutguje pimo mezi vyrobcem a kotieym spotebitelem; na rozdil od
neg@imého prodeje, ktery spiva v tom, Ze vyrobek na ceéske spotebiteli projde
nékolika akty koug a prodeje: nap vyrobce - velkoobchodni organizace -

maloobchodni organizace - spadiitel);
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* doprovodné (podirné) cinnosti - napiklad ské&r marketingovych informaci, reklama,
pojistni, Owrovani atd. Jsou taiinnosti, které se bezprdstre nez&asthuji

piedchozich procés ale vytvdi podminky pro jejich hladky jgbéh.

Tyto ¢innosti vykonava bdi samotny vyrobce, nebdané podniky, které twdtzv. distribuini

Sit’.

Existuje obecnda snaha maximé&lzjednodusit cesty zboZi a pouZzivat nejvyhggich
obchodnich metod k dosazenfizmivych vysledk (zejména nékladovych a cenovych),
plynoucich z toho pro @bstrany. A z této skut@osti vyplyva asili vytvéit co nejjednodussi
vztahy mezi vyrobcem a spebitelem, které se projevuji tendenci vyuZivat epmere
distribwnich mezilanki. Ale na druhé stranvyrobci davaji praci distribinim mezélankam
a vyuzivaji jejich sluzeb, jelikoz distriboi mezélanky koordinuji vzajemné vztahy mezi
vyrobou a spdtbou, a to zejména:

» rozdilny¢asovy rytmus mezi dobou vyroby a dobou sgloy,

e prostorovou odlogenost vyroba a spatebiteli

e aniznorodost vyrobniho a spfebitelského sortimentu, a to nejen co do mnozstvi.

V souwasné dob se prosazuji tz\alternativni prodejni kanaly (Alternative Trade Channels
- ATC). Pati sem nafiklad nezavislé obchody a ohictky v centru, na rohu, vedle v ulici,
cerpaci stanice, stanky, trzisveterky, multiplexy a dalsi. Kugkladu dle [www.pwc.com -
PriceWaterhouse Coopers ] bude do roku 2010 pageséent vydaj za potraviny (¥etns
gastro trhu) realizovano mimo velkych obchodnichtee ATC z&inaji nabirat na vaze. $et
totiz ¢cas. Ale nejenom to. Mistni obchodnici maji opretomymnim tzv. ,BIG BROTHER-
like* fettzcam jednu velkou vyhodu. Dokazi totiz uspokojit statestouci (a oft se
objevujici) potebu po lidském kontaktu.

Rozvoji ATC nahrava miniméatnnekolik trendi, které jsou pozorovatelné ve spmlesti jiZ
nyni. Mezi tyto trendy fedevsim pat
» celkow starnouci populace;
» struktura rodin bude odlisna (peba velkych nakuptradiéni rodiny bude klesat; rodina
nebude jenom a pouze znamenat manzelsky pagé ¢etiy;

» klesajici mnozstvi volnéhtasu (a tedy rostouci pozadavek na jeho efektivaziviy.
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Starnouci populace éasem stresovani zakaznici se budou postwpacet do ,kram* ve
svém sousedstvi. Rozvoj ATC byémbyt Gdajré natolik rozsahly (a zavazny), ze se
vyrobaim v &chto kanalech vyplati praktikovat odliSnou/spedidmmu komunikace oproti
standardnim kanétn.

Pred mistnimi obchodniky vSak stogkolik vyzev. Mistni obchodnici budou muset nabizet
stejné zaruky na zbozi a flexibilni reklatnatizeni stejs, jako velké obchodnfetézce.
Oproti nim vSak mohou zvysit uzitek zakaznikegevsim prosédnictvim:

e 0sobni pozornost;

e customizované produkty;

» CerstwjSi, mérk upravované potraviny;

» specialni zbozi, které si zakaznici na kkatndatén¢ preji (i na osobni objednavku);

* unikatni ,shopping experience”.

2.4.4 Komunikace
Komunikani strategie vychazi z celkového charakteru margetré strategie. Jako S@st

marketingového mixu je komuni&ai mix ovliviiovan rozhodovanim v oblasti vyrobkove,
cenoveé a distribini politiky. Marketingovd komunikace se rozvijfedevSim v poslednich
desetiletich a jeji vyznam a postaveni v ramci re@mgoveho mixu vyrazhvzrostlo. Tento
trend souvisi logicky s rostoucimdgiem druli vyrobka a sluzeb, s rostoucim ¢tem zngek,
které ¢asto tvai jediné kritérium pro rozhodovaci proces $pbiteli, se zvySujicim se
poctem zakaznik i v souvislosti s rozvojem ttha jejich globalizaci. Rozsahla nabidka
vyrobki a sluzeb znesnadje spotebiteli rychlou a spravnou orientaci, znengg mu
rychlou reakci na z#my na trhu, vystavuje ho nebezpercité manipulace druhou stranou.
Proto zakaznik pétbuje rychlou a pokud mozno objektivni informadiera by mu kupni
rozhodnuti usnadnila. Podnik se bez marketingov@ukokace neobejde. Na jedné stran
informuje spatebitele o své nabidce vyrobla sluzeb, o novych vyrobcich, jejich amdch
apod. a na str&ndruhé mu marketingovd komunikace predhictvim svych nastrdj

umoziuje se v rozsahlé nabidce konkutiich vyrobki prosadit a prodavat préagve zbozi.

Prehled néastr@j paticich do jednotlivych prvk komunik&niho mixu nalezneme na
nasledujici tabulce, krofrtoho se k nim v poslednim obdataisto gitazuje jako samostatna

slozka tzvprimy marketing (direct marketing).
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REKLAMA PODPORA PUBLIC OSOBNIi PRODEJ

PRODEJE RELATIONS
Tistné a vysilané | SoutZe, hry, loterie |Clanky v tisku Prezentaceipprodeji
reklamy Prémie a dary Projevy Prodejni setkani
VnéjSi vzhled baleni | Vzorky Seminde Telemarketing
Prilohy v baleni Veletrhy Vyroc¢ni zpravy Stimulani programy
Materialy posilané | Vystavy a vystavky |Charitativni dary Vzorky
postou Predvaani vyrobki | Sponzorstvi Prodej na vystavach
Katalogy, broZzury | Kupény Publikace Osobni prodej
Filmy Rabaty Styky se spoknosti
Domaécigasopisy Uvéry s nizkym Lobby
Plakaty a letaky urokem Identifikaéni média

Telefonni seznamy | Zabavni podniky
Pretiskované reklamy Sleva, vraceni starsi
Plakatovaci tabule |verze

Reklamni tabule Obchodni znamky
Vystavky v mist Vazané obchody
prodeje

Audiovizualni

material

Symboly a emblémy

Tabulka 4: Prvky komunika éniho mixu. Zdroj: [Kotler, 1998].

Cilem marketingové komunikace je sice prindamvySovani informovanosti sgebiteli o
nabidce, ale jeji Ukol je podstatsirSi. Ma totizZ moznost:

e zvyraznit rekteré objektivi existujici vlastnosti produktu a ty s vyrobkem a
podnikem postavit do ,zvlastniho &la“, vytvorit pro re¢ specificky image. Této
schopnosti se vyuziva nama homogennim trhu, kde t&hwSechny vyrobky maji
témet identické vlastnosti. ProtoZze k odliSeni nemohowit zmeény vlastnosti,
vytvéreji si svij charakteristicky image, kterym se u cilové skypimhou prosadit;

o preswdcit zdkazniky k pijeti vyrobku ¢i sluzby, ideje apod. K &Si preswdcivosti
prispivaji osobni kontakty mezi kupujicim a prodésiafi, vztahy mezi podnikem a
meédii atd., ve snaze vytiibpro jednani sémito subjekty piznivé podminky;

» upewiovat dlouhodobtrvalé vztahy se zdkazniky a dalSfejaosti.

Jak jiz bylo feceno, komunikace v marketingutie nabyvat &kolika forem, osobni i
neosobni. Charakter neosobni masové komunikace@déysim reklama, podpora prodeje a
public relations, zatimco charakter osobni komurekea osobni prodej. Kazda slozka pini

urcitou funkci a navzajem se daiji. Reklama fisobi na velky pé&et lidi a zvySuje

viv s
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vriN s

piijimany vsticrgji nez placena reklama. Podpora prodeje stimulufgkkdoby prodej a

dophuje reklamu a osobni prodej.

2.5 Podnikové procesy a jejich reengineering
V ramci problematiky reSené v disertai praci je nezbytné pohokib o podnikovych

procesech, resp. o jeho reengineeringu ve vztatizeki vztalh se zakazniky. Podnikovy
proces je tok prace, postupujici od jednd@lavéka k druhému a vifpac vétSich proces
pravdépodobré z jednoho od&éleni do druhého. Procesy je mozno definovat na tadé
arovni, vzdy vSak budou mit jaswymezeny z&atek, utity pocet kroki uprosted a jas#
vymezeny konec. Neexistuje zadny standardni sezmaoes a kazda organizace by si

takovy seznam #ta vypracovat sama.

Procesy jsou pracovni toky, majici své hranicekifeceno maji suj zatatek a konec. Tyto
hranice jsou vifipad vSech proceas uréovany p@atesnimi cili primarnimi vstupy, které
davaji podst k jejich zahajeni a které ,dodavaji“ jejich primadodavatelé, a vystupy, které
se objevuji na jejich konci a slouzi jejich primi@nnzakaznikm. Jakmile gjaky proces
zane, vyzadujeradu sekundarnich vstapkteré se do & zadlenuji a jsou nezbytné k jeho
dokorteni. Steji jako existuji sekundarni vstupy, existuji vzdyeksndarni vystupy. Ty

nejsou hlavnim &elem daného procesu a vznikaji jako jeho vedlegsykty.

Jedinym delem procesu je uspokojeni pozadayho zakaznik, pricemz v kazdém procesu
mohou existovat zakaznici aétpraznych typi: predevsim jsou to primarni zakaznici neboli
lidé, ktei jsou gijemci jeho primarnich vystup po nich nasleduji sekundarni zdkaznicijikte
se nachazeji mimo proces a dostavaji sekundarriupsgjsna tetim mis¢ jsou nepimi
zakaznici, ktd nedostavaji primarni vystupy, ale jsou dalSiiad, takZze negativh pociti,
budou-li tyto vystupy opozshé nebo jakkoli vadné tvrty typ predstavuji externi zakaznici
neboli lidé mimo podnik, ki¢ vystupy procesu dostavaji, coz znamena, Zze kmishou
patfit distributai, obchodni zastupci, maloobchodnici, jiné orgaceza tak dale. Korteé
jsou tu spdatebitelé, jimiz jsou nefmi externi zakazniaii jinymi slovy vy a ja. VSechny
uvedené kategorie nenajdeme ve vSetipaaech a samégjm¢ budou i pipady, v nichz
dojde k gekryvani &chto kategorii, jako nd&klad v restauraci, kde iie byt primarni

zakaznik totozny s externim zakaznikem a takeé aéetitelem.

40



2.5.1 Zdokonalovani podnikovych proces
K dispozici je rkolik vyzkouSenych a ogdcenych technik, které pomohouciir kde a jak

by se n&lo néco znenit. Jejich delem bude zdokonaleni a zestihlentitib procesu, odmz
jsme usoudili, Zze stoji za to ho aywdniho procesu zachovat. Mezi zakladni techniky,
analyzy nizemetadit I. analyzu ti otadzek, Il. analyzu fdané hodnoty, III. likvidace

byrokracie a IV. analyzu délky cyklu

|. Analyza péti otazek
Analyza @ti otazek spoiva v poloZzeni i otazek ohled& kazdého kroku procesu,

znazorgného na vyvojovém diagramii: Jaky je jeho smysl|?; 2. Kde se realizuje?; 3y kel

realizuje?; 4. Kdo ho realizuje?; 5. Jak se reajeu

Ucelem neni kazdou otazku zodpdit, ale generovat alternativni odgol. Pri zkoumani
ucelnosti daného kroku by se¢htym nag. zamyslet nad tim, jak jinak by se dalo dosahnout
stejného cile, jakoZ i nad tim, zda midsjusSny krok vibec réjaky uzite&ny smysl. Kazda
Z otdzek umaiuje izné interpretace a tudizie vést kiiznym pohledm na proces. Klade-
li si tedy tym otazku, ,kdy“ se dany krok realizugezda by nebylo mozno uskétievat jej
nekdy jindy, mél by se tento problém gasovani posuzovat ve vztahu k co moZna&jmu
poctu udalosti. Alternativni odp@di mohou znit najpklad takto: ,nez dojde kdaké chyk*,
.nez obdrzime reklamaci zdkaznika“, ,poté, co grtowe moznost omyl’, ,nez za&neme"
atd. Ackoliv se nejednad o komplexni analyzu, je tato arelpozoruhodh efektivni, jiz
pouzivame k dosaZeni drobnych, ale vyznamnych zuu&oi pracovnich procgsvseho
druhu.

Il. Analyza pridané hodnoty

DalSi technikou je poziti zpracovaného vyvojoveliagohmu k provedeni analyzyigané
hodnoty gisluSného procesu. Jinymi slovy se jedna o anahgabyténych operaci. Tato
analyza je jednoducha avSak efektivni a ukazujeougsu na kroky, které jsou mozna
zbyteiné, protoze neplavaji Zzadnou skusaou hodnotu. RliS ¢casto se do procesuigavaji
kroky jen proto, Ze je od saméhaiatku nespravh koncipovan; jedinym smyslem existence
téchto kroki je reSeni probléiin které tato Spatna koncepce vyvolava. N&mky, vyzadujici
piepravu zboZi nebo jinych polozek, jséasto nutné jen proto, Ze se&co vyrabi na
nespravném mist Kdyby se dana polozka vyréla tam, kde jefeba, nemusela by se nikam

piepravovat a zkratily by se tak prodlevy z tétegravy vyplyvajici.
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Pred provedenim analyzyigané hodnoty jeféba, aby tym kazdy krok procesu klasifikoval a
zaradil do jedné z nasledujicich kategorii:

e pridavéa skuténou hodnotu;

e pridava podnikovou hodnotu;

* nepidava zadnou hodnotu.

Kroky, jez @idavaji hodnotu, jsou ty, které skdte néco meni na finalnim vystupu procesu a
piimo @ispivaji k uspokojovani pozadavizakaznika. Mohou k nim gatkroky ve skuténé
materialni vyrob produktu podle zakaznikova zadani, fippd sluzby to nize byt
dophovani jakychkoli informaci, které zakaznik vyZadujebo poskytovani sluzby samé.

Kroky pridavajici podnikovou hodnotu jsou ty, které vyZzadsama organizace a které vSak
negidavaji zadnou hodnotu z pohledu zakaznika, f.n@vidence informaci uzivanych
v jinych Gtvarech, objednavky matefid zpracovavani vykéz Ukony nepidavajici hodnotu
jsou ty, které nejnaseji nic z hlediska zakaznika ani z hlediskangad nag. preclavky,
skladovani zaznaim materiah nebo z#&zeni v éekavani, ze bude skladované&ivmozna
nékdy nékdo potebovat, sér informaci, kterych se neuziva k Zzadnému konknétnicelu,...
Takoveé ¢innosti existuji mozna diky Spatné koncepci procesjejimz disledku dochazi

k zbyt&énym chybam, fepra, skladovanti prodlevam.

Il. Likvidace byrokracie

Podoba se analyzefigané hodnoty, protoZe byrokratické postupyftipamezi ty, které
negidavaji zadnou hodnotu organizaci ani zakaznik@vesto vSak i nadale existuji a
rozrnistaji se v dsledku celé Skaly zdanbiwneodstranitelnych faktar Fri analyze tohoto typu
se tym orientuje n&innosti konkrétniho druhu. K byrokratickym krink pati v procesu
obvykle ty, které zabezpaji kontroly, zplnomotiovani, zaznamenavani a ukladani dat,
vyrobu a schvalovani mnoha kopii. Na identifikadikvidaci byrokracie neexistuje Zadny
jednoduchy recept kro#rprezkoumani pdebnosti a hodnotygthto kroki a zvazeni toho, zda

by mohl byt proces i bez nich efektivni.

IV. Analyza délky cyklu

Analyza délky cyklu uziva vyvojového diagramu, jghmrostednictvim vSak ukazuje dobu,
kterou proces péebuje, aby proSel kompletnim cyklem.¢R@je prvnim krokem procesu je

na diagramu zaznamenan kumulati¢asovy index vyjatljici dobu, kter4 udhne, nez se
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proces uzate. Zaznamenat by seétla takécista doba pdebna k realizaci kazdého kroku
(tzv. procesni doba). Po shroméizdtéchto adaj muze tym zkalkulovat celkovou procesni
dobu a vyjatit ji jako procento doby, kterou kompletni procesere. Vyjde-li nap 10 %,
znamena to, Ze asi deset procent dobyiepog k realizaci procesu, se stravi tim, Zze se
skut&né néco cla. Zbyvajicicas tvdi prodlevy, ztratov&asy, kdy pislusna zalezitost lezi

v n&¢i prihrddce s doSlou postou, geprava.

2.5.2 Organiza&ni zmény, Fizeni zmén
S vyuzitim zkuSenosti ze zawdd procef podrobenych radikalnimu reengineeringu se

zamyslime nad otazkami tykajicimi se podniku jag&lika, tym pracujicich v oblastech, které
proSly reengineeringem, a jednotlivckteri budou vykonavat konkrétni praci. Jedna se o
aspekty, které maji &ejni vyznam pro Usgh, @itom se vSak naicasto zapomina nebo se

povaZzuji za trivialni detaily, které je mozresit pozdji.

Prvni otadzkou, kter4 by seéha posoudit na celoorganig@ Urovni, je kompatibilita
lidskych dasledki procesu reengineeringu s pracovndi hodnotovou filozofii podniku. Je
mozné, Ze vysledky reengineeringu budou zdanlivozporu s filozofii, ktera s sitymi
vyhradami pedstavuje v organizai kulture nejvyznamgsi ,tmelici* ¢lanek. Je-li tomu tak,
nesmi tento problémugtat nepovSimnut, protoZe jinak nevyhnuteposkodi organizai

filozofii i postoj lidi vaci reengineeringovym projein.

DalSi dilezity aspektfizeni znén na celoorganizai Urovni se tyka divéry ve vedeni
podniku. Ve WtSirg organizaci je @véra komoditou, které sejfis nedostava — to je ovSem
situace, ktera ma nevyhnutélmegativni dsledky pro vykonnost. Je-litdba navodit
atmosféru maximalni tvéry, coz je teba v kazdé organizaci, ktera chce byt dlouhddob
aspsSna, ngla by se prosazovat strategie ¢ané komunikace mezi lidmi na vSech arovnich.
Z organiz&niho hlediska je smyslem atmosféry maximalaveady dokézat lidem, Ze jsou
informovani o vSech relevantnich novinkach, a nikeh o tom, co organizace chce, aby
védeli. Dva hlavni principy, které tvd zaklad rozvoje vztahdivéry a otewenosti, jsou za
prvé nepetvaovat se, protoze to vzdyfide ¢i pozcEji vyjde najevo, a za druhé s@dit
zasadou, Ze proétsinu lidi jsou Spatné zpravy lepSi nez zadné zprévalSi prvek souvisi
sposlanim organizace a s nutnosti jeho izpasobeni, které je so&dsti fizeni znén,

vyvolanych projektem BPR (reengineering podnikovgobces).
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Prikladné vedenije dalSi slozkottizeni zngén. To je samazjme zcela evidentni a je zarave
nezbytné toto vedeni zajistit, cddsto byva problénCim vice je znina rozsahlejsi, tim vice
bude takového vedeni praymbdobré tieba. Hlavnimi slozkami pf#bného vedeni atdci
role jsou posileni zakladni filozofie existenceamgace a jejiho poslantetre toho, jak ji
pouziti BPR napoiize, dale proces #mé vazby a komunikace, ktery navodi vysokou
arovei davéry a viry v to, Ze organizace i lidé v ni jsou \bdgch rukou.

DalSi arovni, na niz jeréba proces realizadédit, je Uroven pracovnich skupin, zejména
pak té skupiny, ktera reprezentuje proces, $rEndrobeny reengineeringu. Pracovni népin
se zm&ni, a to docela mozna tak, Ze j porovnani s vodnimi pracovnimi napmi viibec

nepozname.

2.6 Konkurer¥ni vyhoda
Pojem konkurence miuzeme definovat jako projev hospdsiéé soutze mezi podnikateli

nebo zboZim, resp. hospdsiéd soutz mezi vyrobci zboZi¢i poskytovateli sluzeb
[Kotler,1998].

Pojmy konkurenceschopnosta konkurenéni vyhoda jsou \&tSinou uvadny spol€ng, ve
vzajemném kauzalnim vztahu, tj. konkurenceschopjeosta‘ena konkuregnimi vyhodami
¢i konkurergéni vyhoda vznika z hodnoty, kterou je schopen podntvorit pro zakazniky a
ktera je ¥tSi nez naklady vynaloZzené na jeji vyteoi [Kotler, 1998], [BureS, 2001],
[Prahald, 2005].

Tvorba efektivni marketingové strategie firmy je liewéna pedevSim zakazniky a
konkurenci. Firma musi znat strategii konkureneg sjilné a slabé stranky a mozné reakce na

zmeény vregjSiho prostedi v gipad ohrozeni. Kazdy podnik ma své konkurerityn vice je

ORI 1

V souwasné etap dynamického rozvoje &Sina konkurednich vyhod neni dlouhodéb
relevantni a jen maloktera je udrzitelna. Vyhodpigechodné a jednotlivé podniky si zaji§i

aspsnost podnikani nejenom jednou vyhodou, ale spiSévenim jednotlivych vyhod.
Piiklad Ize uvést na japonském managementu, jeZ lziskakurer®ni vyhodu nizkymi
cenami, nasledovakistup k vysoké jakosti a déle rychlejSimi vyrobnpostupy.
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Podnik musi vytvéet konkurefini vyhodu viad riznych oblasti nap v rychlejSi realizaci
inovaci, mim@adnou jakosti, poskytovanim sluzeb, designu, speteti produktu, nizSimi
naklady a tim nizSi cenou apod. Efektivniisjup ke konkuretni vyhod spaiva v

kombinaci vySe uvedenych privkVaculik, Ket, 2004].

2.6.1 Analyza konkurenti
Analyze konkurerit predchazi faze jejich identifikace. Pro kazdy konkdné podnik je
nutno zjistit, jaké jsou jeji strategie, cile, gila slabé strdnky. Firma musi tyto strategie
sledovat, nehsilni konkurenti v pikbéhu casu své strategie dmi. Jakmile jsou konkurenti
identifikovani a jsou znamy jejich strategie, musianat odpos’ na otazku: eho chgji
konkurenti dosdhnout?“i€devsim pjde o dosazeni nejvysSiho zisktl\a kratkodobénti
dlouhodobéntasovém horizontu. Cile jsou ovligmy mnoha faktory (nap velikosti firmy,
organiz&nim za&lendnim finaréni situace, Grovni managementu apod.). d3spst
dosahovani dil a implementace strategie je zavisla na dispondbilnzdrojich a na
schopnostech managementu firmy. Bralyzu konkurence[Vaculik, Ket, 2004] je vhodné
sledovat tyto progmné:

e podil na trhu,

e podil v podedomi zakaznitk,

* podil na oblilg.

2.6.2 Klasifikace konkurertnich strategii
K doplréni analyzy konkureifit je nutno roveiZz provéstanalyzu konkurenénich strategii

[Vaculik, Keat, 2004]. Klasifikaci konkuretnich strategii konkuremich podniki je mozno
strukturalizovat podle role, jakou zaujimaji nautrRodniky Ize&lenit doétyi roli:

» vedouci postaveni,

e vyzyvatel,

* nasledovatelé,

o troSkdi.

Strategie podniki trznich vadca

Trzni vaidce ma nejtSi trzni podil v odsétvi a vyrazg ovliviiuje ostatni podniky k provadi
cenovych zmn, zavadni novych vyrobk, novych gistupi k propagaci a distribuci. Ostatni

podniky se snaZi s nim sotfppesnaZi se ho napodobovatigadré se mu vyhybaji.
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Chce-li si podnik své dominantni postaveni udrZzesingredevsim:
» zvysit celkovou poptavku trhu,
» chranit stavajici trzni podil (formou obrannychtecaiych akci),

» zvysit s\ij podil i v pripack stejné velikosti trhu.

ZvySeni celkového trhize dosahnout vyhledavanim novych uZiviatebzSfenym vyuZzitim
vyrobki a jejich \&tSi spotebou. Vyrobce se snaiiilpkat dalSi zakazniky, kitdosud nejsou
informovani o daném vyrobku fipadré je negfijatelny vzhledem k vysoké cémebo nema
pozadované vlastnosti. \dhto pipadech ma moznost volit zéi tstrategii (pro nove
uzivatele):

» strategie pronikani na trh,

» strategie novych tih

» strategie geografického rozsSii.

Chranit stavajici trzni podil lze zabegpenepetrzitym vyvojem, podnik musi zajistit
negetrzité inovace vyvojem produka sluzeb, zvySovanintimnosti distribuce a snizovanim
nakladi. Cilem obrannych strategii podniku je sniZzeni g¢pwdobnosti Utok a snizeni
jejich intenzity. Jakykoliv utok sniZzuje zisk, obkapodniku a rychlost reakceiie gFipadné

ztraty zisku ovlivnit.
RozSfovani podilu na trhige zaji&nim zvySeni zisku, mohou zajistit pouze podnikgré&t

pievysuji své konkurenty v oblasti za¥ad novych vyrobk, neustadlém zdokonalovani

jakosti (TQM) a i rostoucich vydajich na marketing.

Strategie vyzyvatet

Podniky na dalSich mistech vipdi podilu na trhu v daném oboru se stavaji vyalvatbo
pronasledovateli. Tyto podniky mohou zaujmout pjpsitoku na vedouci podnik (trzni

vyzyvatel€), pipadre roli trznich nasledovatél

Strategickym cilem trznich vyzyvatelje zvySeni trzniho podilu fjpravou a realizaci
strategii:
* nizkych cen - prodavat srovnatelné vyrobky za risiy;

» levrgjSi zboZi - nabizet a prodavat zbozi niZsi jakzesstnizsi ceny;
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» prestizni zboZi - zavést vysokou jakost a pozadeys$i cenu nez vedouci firma na
trhu;

* rychla diverzifikace vyrobk - zavadnim velkého mnoZstvi variant a tim dat
zakaznikm v&tSi moznost vyéru;

* inovace vyrobku - zavatl inovace s vysSSi intenzitou dgighazet na trh s novymi
vyrobky gripadré s , trhdkem* na triasg;i;

» zdokonalovanim sluzeb - novych nebo lepSich sluzeb;

* inovace distribuce - vybudovani novych disttibich cest;

e sniZzovani vyrobnich naklad pouzitim levijSich vstugd, snizenim mezd, zavé&am
progresivnich technologii;

* intenzivni propagace - zvySenim vyilaj

Strategie trznich nasledovatai

Trzni nasledovnici se nesnazi s podnikem na vedopadstaveni bojovat o prvenstvi, ale
davaji rednost jejimu nasledovani. Typickymiegstaviteli jsou podniky orientované na
kapitalow nara@né a vyrobko¥ homogenni pmyslové obory (nap ocel&ské podniky,
chemické obory apod.). \&¢hto oborech nebyva velky zajem o ziska&isiho podilu na
trhu. Misto boje pedklada podobné nabidky svym zaka#nmika snazi se, co nejvice

napodobit vedouci podnik na trhu. Trzni podily aikja vysokou stabilitu.

Nasledovatel vytva strategii zar‘enou na ziskani novych a udrZeni svych stavajicich
zakaznik. Je nutné rowt zan®fit strategii na nizké vyrobni naklady a vysokouostk
produkti a sluzeb, protoZe nasledovatel byva zpravidi&etaratoku ostatnich vyzyvatelV
neposledniad® musi vstoupit na nové trhy, jakmile objevilgzitost. Nefastji pouzivané
strategie Ize&lenit doctyr skupin:

* podvodnik - zagten na kopirovani vyrobku firmy s vedoucim postavenirhu;
e parazit - napodobuje marketingovy midiagci firmy na trhu;
e imitator - kopiruje pouzeskteré prvky marketingového mixu;

« zpravovatel -jebira vyrobky vedouci firmy, upravuje j&asto zdokonaluje.
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Strateqie trzniho troSkare

Ténmet v kazdém odétvi se vyskytuji podniky, které vyhledavaji na trimezery (tzv. trzni
vyklenky) a vyhybaji se konkurénimu stetu s velkymi spokenostmi. Jedna segdevsim o
strategii pouzivanou malymi aistinimi podniky. Hlavni myslenkoudapobeni v trznich
vyklencich je specializace. Specialist na vyklenky se nabizi tyto moznosti [Vaculik,iKe
2004]:

e Specialista na koné&ného uzivatele zantiuje se na obsluhovani jednoho typu
koneinych uzivatel (nag. pctitacové zprostdkovatelské podniky zvySuji hodnotu
vyrobku tim, Ze hardware i softwarézpasobuji individualnim pgebam zakaznika
tak zisk&vaji dodas@ou cenovou prémii).

» Vertikdlni specialista: sousteduje se na uitou vertikalni Grové vyrobre-
distribwtniho hodnotovéhdettzce (nap. podnik se specializaci naéd se mize
zan®fit na vyrobu surové sdi, médénych difi nebo finalnich radénych vyrobki).

e Specialista na ukitou velikost zadkazniki: mize se zawfit na malé, sedni nebo
velké zakazniky. Mnoho troSkase specializuje na obsluhovani malych zakagnik
ktefi nezajimaji velké podniky.

» Specialista na specifické zakaznikyomezi svj prodej na jednoho nebogkolik
hlavnich zakaznik Mnoho podnik prodava celou svoji produkci jednomu velkému
podniku (nap. Sears nebo General Motors).

» Geograficky specialista prodava své vyrobky pouze v¢iych lokalitach, krajich
nebo s¥tovych oblastech.

* Produktovy specialista: vyrabi pouze jeden produkt nebo jednu vyrobkovadu
(nap. vyrobci cocek do mikroskof)). Maloobchod se fize specializovat na &ité
typy vyrobki (nag. firma Rent-a-Wreck je kalifornsk&igovna automobil, ktera se
specializuje pouze naigeni ,, otiskanych” aut).

o Zakéazkovy specialista vyrabi zakazkové zbozi podle objednavky zakaznika

e Specialista na jakost a cenupisobi na utitém okrajovém trhu. Podnik se prezentuje
na trhu vysokou kvalitou svych vyrobk kterd je doprovazena vysokymi cenami
(nap. spolénost Hewlett-Packard se specializuje na trh s kdpeskalkulatkami,
jejichz vysoka jakost je doprovazena vysokymi ceiiam

e Specialista na sluzby podnik nabizi jednu nebo vice sluzeb, které negthopny
poskytovat ostatni podniky (nagby to mohla byt banka, ktera byijpmala Zadosti o

pujcku telefonicky a dortila by penize obratem zakaznikovi).
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» Distribuéni specialista: Podnik se specializuje pouze na obsluhu jednoho
distribwtniho kanélu (nap podnik vyraljici nealkoholické napoje by se mohla

specializovat na velka baleni, vhodné pouze praibemé pumpy).

2.6.3 Zakladni typy konkuren¢nich vyhod z hlediska dodavatele
Uved’'me si v této subkapitolezkolik zakladnich tyf konkurernich vyhod [Vaculik, K#,

2004]:
Konkuren éni vyhoda spojena s jakosti produktu

Kvalita produktu doloZena &itym certifikatem, pop znakou je prvni z dlezitych moznosti
vzniku konkuregini vyhody. V sodasné dob existujetrada takovychto certifikaci.

e Produkt je drzitelemcertifikatu ISO 9000, coZz pedstavuje nejvysSi certifikovany
stupe jakosti v dané komodit Tento certifikat je konkuremi vyhodou pro zajemce
pozadujici maximalni jakostdase.

* Produkt je vyrabn podleISO 9001, coz pro odbratele gedstavuje vyhodu nizkych
servisnich naklad garagnich a pogaramich naklad a vysokou uzitnou hodnotu.

* Produkt jevyrabén v souladu s TQM (Total Quality Management).To reflektuje
konkurergni vyhodu jakosti po celou dobu Zivotniho cyklu gutu.

* Produkt ozné&eny znatkou Hand Made predstavuje tim, Ze byl vyrobencdng, pro
uzivatele konkureni vyhodu zgisobu vyroby a fwodu.

* Produkt oznéeny znatkou Czech Madeurcuje pro uzivatele v souladu s podminkami
udkleni zn&ky konkurerni vyhodu vrcholné jakosti produktu.

* Produkt ozn&eny znatkou Made in... (nazev statu) specifikuje misto vyroby produktu,
a tim podle standaidVTO a GATT i certifikovanou jakost produktu jakorkurerni
vyhodu.

* Produkt ozné&eny znatkou certifika ¢ni instituce garantuje, Ze produkt splje vSechny
normy pro pouziti v danémsase a prostoru. Jde tedy o konkérénvyhodu uéujici

miru kvality ¢i shody produktu se gtovym standardem.

Konkuren éni vvhoda spojena s ekologii

V sowasné dob je davancim dal wtsi diraz na ochranu Zivotniho preéstli. Proto jednou
z moznosti ziskani konkur&m vyhody je nabidnuti zakaznikovi certifikat IS@r&ujici

ekologickou vyrobu a s tim souvisejici ekologickggtukt.
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* Produkt nese zwhu ISO 1300Q coz signalizuje zajemci o koupi, Ze nese rysy
nejekologétéjSino produktu v souladu s dodrZzovanim filozofie peavidel trvale
udrziteIného rozvoje planety. Ztia reflektuje nejvyssi stupeskologické konkuretni
vyhody.

* Produkt byl vyroben podlé&SO 13001 To odkErateli napovida o tom, Ze produkt byl
vyroben v ekologickém provozu, negatjicim zivotnim prosedi, kde vyrobni proces
byl ekologicky auditovan. Jde o nejvyssi ekologickghodu produktu.

* Produkt nese zk&u Ecological free assortment To znamena, Ze produkt je
ekologicky ¢isty a Ehem své existence neZatje, ¢i jen minimalré zatzuje Zivotni
prostedi. To je konkureini vyhoda vysokého stuprpro odkrateleridici se filozofii
trvale udrziteIného rozvoje.

» Produkt nese oziani Green punkt. Toto ozn&eni utuje, Ze jde o produkt, ktery je
recyklovatelny v ramci bezodpadovych technologib ®pit predstavuje vysokou
konkurergni vyhodu pro odératele, kt& vyznavaji v ramci svého Zivotniho stylu

filozofii trvale udrzitelného rozvoje planety.

Konkuren éni vyhoda spojena s obalem

Obal vyrobku se vyzriaje nikolika funkcemi, které mohou také podniku poskytnou
konkurerni vyhodu. V sotiasné dob se da s nadsazkdici, Ze ,obal prodava vyrobek".
Kvalitn¢ zpracovany obal naldka zakazniky a presentigd pimi nas vyrobek, tj. nahrazuje

prodav&e. Zarové obal dany vyrobek chrani a je také &mati jeho kvality.

DalSi moznosti ziskani konkurelni vyhody

Nejen gedchozi i moznosti nam mohou zajistit ziskani konkurgnvyhody. Zakaznika si
ziskdame naifiklad dobrymidistribu énimi cestami které umozni prodejni rabaty a slevy pro
stalé zékazniky, co nejkrat&as strdveny zakaznikenti wybéru a zakoupeni vyrobku atd.
Z tohoto hlediska seipd nami oteviraji obrovské moznosti internetovébohodu, ktery
umoziuje zakaznikm objednani a zakoupeni produktu z pohodli domeeaselmi kratkém

¢ase a s minimalnimi néklady.
DalSim typem konkuremi vyhody je vyhoda servisnich sluzeb Tato vyhoda uUzce

koresponduje se zvySovanim hodnoty pro zakaznikatofe kvalitni a komplexni servis

v dostupném prostdi je jednou ze zakladnich sésti samotného vyrobku. S tim souvisi i
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délka zivotniho cyklu vyrobku, protoZém je Zivotni cyklus produktu s opravou delSi, jén

jeho konkuretini vyhoda vyssi.

V neposledni fack Ize za konkuretni vyhodu stanoveniceny vyrobku. Z hlediska
konkurergni vyhody ceny jde ndjklad o:

« prodejni cenu, ktera utuje cenu produktu na trh@im je prodejni cena nizsi, tim vy3si
konkurerEni vyhodu pedstavuje pro zdjemce o koupi;

* hodnotovou cenustanovujici porér ceny prodejni k hodnétproduktu, tj. uzitnym
vlastnostem a progpnostem produktCim je tento porér niz3i, tim je hodnotova cena
vySSi konkuredni vyhodou pro zajemce o koupi;

* novinku a cenu,tj. dva parametry, které vzajemnou provazanostijukonkurerni
vyhodu pro pisluSnou skupinu odiateli, preferujicich koupi novinek a novych
produkti za tomu odpovidajici cenu;

» technickou dokonalost a cenujako dva parametry, které vzajemnou provazanosti
uréuji konkurertni vyhodu pro gislusnou skupinu odipateli, preferujicich dokonalost
technickou, designerskou a jinou hodnotu za tonpowitiajici cenu;

« znafku a cenu, tj. jsou dva parametry, které vzdjemnou provazanastuji
konkurergni vyhodu pro fgisluSnou skupinu odipateli, preferujicich konkrétni zeku

produktu a ji odpovidajici cenu.

2.6.4 Méieni konkurenéni vyhody
V této oblasti existuje dkolik raiznych metod, ze kterych zde uvedeme ty nejpouij$an

[Vaculik, Kett, 2004].

Parametricka metoda nej... konkurer€nich vyhod produktu (NEJ)

Uvedena metoda byla poprvé pouzita ke kvantifik@onkurenich vyhod produktu
(vysavau) v roce 1959. Jejim zakladatelem je vy matice konkuremi vyznamnosti
produktu, ktera ma na vertikalni ose popisnou farrmeedeno ,deset nej... produktu”, které
piedstavuji Sgiku konkuregnich vyhod produktu. N&fstji se pouzivala sekvencéchto
vyhod popisovanychifvlastky. Na horizontalni ose matice se pak objeuvigelna Skala od 0
do 9, ktera pedstavuje 10 stuyi miry ,kazdého nej...", ficemz plati, Ze O reflektuje nejnizsi
miru a 9 nejvysSi miru onoho nej..., vnimaného nmmé&nim zékaznikem, respektive jeho

statistického souboru o minimalnimdwe 50 osob. Vystupem této matice pak bylo 50 fidaj

51



vnimani ,kazdého nej..“. Pro vyhodnocovani se lkgigouzivalo jednak absolutniho
priméru z 50 hodnot, a jednak intervalu hodnot, jak wianasledujici obrazek.

Konkuren éni vyhoda

Nejlevngjsi X

Nejkvalitngjsi =

Nejhezi | —t >
Nejmensi < T )

Nejnowsjsi « e
NejinovovarjSi 4———>

Nejmére nakladny

A
v

Nejlépe zabaleny

A
v

Nejmérg poruchovy

Nejdtive dodany

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
(Spatna) (superlativni)

Mira vnimani konkurenéni vyhody zakaznikem

Obrazek 7: Vyhodnoceni konkureréni vyhody vysava&i metodou NEJ. Zdroj: [Vaculik, Keft, 2004].

Uvedeny postup je ve své podstastatistickym vyhodnocenim vnimani spektra
konkurergnich vyhod z hlediska rozptylu augmnéru. PInacara pak ukazuje rektifikai
piimku ®chto zjiStnych pameéra v intervalu 5,3 az 8,2 s fonérem 6,3 spektra
konkurenich vyhod. Hodnota 6,3 by podle této metodiky bylaodnotou
konkurenceschopnosti daného produktu (vy&ayaa to v danéndase a regionu s mirou
identifikace 50 (oznauje paet respondeii). Uvedeny zpsob kvantifikace umailje ucit
velikost konkurenceschopnosti produktu v celém speakednotlivych konkuregnich vyhod,
ale neumo#uje ucit orientaci silového, vektorového, konkuteiho pole, a také
neidentifikuje konkuregni produkty, které respondenti pouZili pro srovmévai
kvantifikaci. Z hlediska této metody je problem&&czhodnoceni kvality daného produktu,

protoZze metoda se zabyviepazié kvantitativnimi ukazateli.
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Bostonska matice

Metoda je zaloZzena na myslence kvantifikovat psttdtegické jednotky na trznim segmentu,
piicemz podil na trhu doje miru sumarniho vnimani spektra konkgrdoh vyhod
strategické jednotky producentg&etré jeho produktu. Druhou nosnou myslenkou metody
BCG je kvantifikace ndistu p@&tu kupujicich produktu od strategické jednotky proehta za
jednotkuc¢asu. Pro vyhodnoceni metody BCG je pouzivano tost@hské matice zavislosti
podilu strategické jednotky na trhu (osa horizonjah tempatrstu podilu na trhu ¥asove

jednotce (osa vertikalni).

10 % Vysoké

Hvézd\ Otazniky

OuwsEmd

5 % Stedni

Penézni kraw\

cHnCcxo

1 % Nizké

Vysoky Relativni podil na trhu Niz

Obréazek 8: Matice BCG. Zdroj: [Vaculik, Ke¥t, 2004].

Scoring mapa konkurertnich vyhod (SM) - analyza spokojenosti zakaznika

Scoring map desky ,mapa vyznamnosti“) se objevila v marketing@0v letech 20. stoleti.
Vyhodou je jejich grafickd nazornost a snadné prematelnost. Mapy v grafické podbb
shrnuji nejvyznam¥)si a rozhodujici fakta pro danou skirtest. Scoring mapu pak vyuzZivaji
zejménaridici manazi pro prezentaci svych strategickych myslenek aitakick ukazani

trendi ve spolénostech.
V roce 1999 Suckrow publikoval metodu mapovéani koekinich vyhod pomoci scoring

mapy (SM), kterd je zaloZzena na principu poloZewbud otdzek v ankeét kupujicimu

konkrétniho produktu.
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Otazka ¢. 1 zni: Jakou vyznamnost ¥ koupi podle vas maji tyto vyjmenované

konkurenéni vyhody?* Kupujici na tuto otazku odpovida podle své vaialy, Ze ohodnocuje
kazdou vyjmenovanou vyhodu body ve stupnici od @jnjensi vyznam) do 5 (maximalni
vyznam). Celkem ohodnocuje 10 konkuteith vyhod, tj. nap trvanlivost, cenu, moznost

instalace, design aj.

Otazka ¢. 2 zni: Jaky uzitek pro vas konkurenéni vyhoda koupeného produktu
piredstavuje?” Kupujici odpovida pro kazdou konkutan vyhodu tak, Ze jeji uzitek bodév

ohodnocuje od -2 (nema vyznam) po +2 (maximalnnheayz).

Uvedené zjisini se pak transformuje do scoring mapy kupujicdlq e se nasobi vnimani
vyznamu kazdé konkuréni vyhody (v bodech) s vnimanim uzitku této konkxirg vyhody

pro kupujiciho (v bodech). Vysledkem je stanovemik@vé uzitné hodnoty kazdé
konkurergni vyhody pro kupujiciho. Scoring mapa pak repragendosazeni celkovych

uzitnych hodnot kazdé konkurari vyhody a jejich satet.

2.7 Spokojenost zakaznik
Zdroje uspésnosti firmy [Alsbury, 2002], [Kaplan, 2002], [Prahald, 2005py hmotného a

nehmotného charakteru a spokojenost zakaznikaqmtzdrofi nehmotného charakteru. Dle
teoretického fistupu vychazi spokojenost zékaznika z teorie mazpdeorie rozporu u
spokojenosti zakaznika spea ve stanoveniipdstavy zakaznika o charakteristikach vyrobku
(sluzby) a nasledné vzajemné konfrontaci s faktadyarakteristikami vyrobku po jeho
nakupu. Vysledkem je spokojend@stnespokojenost zakaznika, nebo-li pozitighhnegativni
rozpor mezi tim, co zakaznik obdrzi, nabude acelk@va. Jestlize nastane shoda, vysledkem

je mirna spokojenost.

Ukazme si v matematickém vyjahi potSeného, spokojeného a nespokojeného zakaznika:

* mirné spokojeny z&kaznik tj. shoda - tento zakaznikatjs& co éekaval.

pujie)

=1 O - Zakaznikova &ekavani R - Realita, zkuSenost

» spokojeny z&kaznik tj. pozitivni rozpor - tento aakik ziskal, vic nezéekéval a jedt

navic ma pdaebu rtkomu se svymi zkuSenostmi pochlubit.

@)
E <1 O - Zakaznikovaaekavani R - Realita, zkuSenost
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* nespokojeny zakaznik tj. negativni rozpor- tentcazaik neziskal, to catekaval.

@)
E >1 O - Zakaznikova &ekavani R - Realita, zkuSenost

Vyrobky a sluzby mohou bytlenény do ti dominantnich skupin poZadavkvliviujici miru

spokojenosti zakaznik(viz. nasledujici obrazek) [Kano, 1984]:

Spokojenost zakazni

Bonboénky

SamozZejimosti

Mira dosazel

Nedosazer

Dosazen

Nutnosti

Velmi nespokoije

Obrazek 9: Kaniiv model: Mira spokojenosti zakazniki, 1984. Zdroj: [Kano, 1984].

* nutnosti — malé mnoZstvi poZaddéylpro které je charakteristické to, Ze v nejlepSim
piipad nevedou k nespokojenosti zakaznika,

* samozejmosti — velkd skupina poZaddvkztahujici se k pkni danych funkci
produktu;

* bonbonky — mald skupina pozadéylpro které je typické to, Ze kdyZz je zakaznik
nedostane, nesnizi to jeho realnou spokojenostriiaou stranu plati skuteost, Ze
jejich vyuzitim zazije zakaznik stavtipmného uspokojeni nad tim, co mu bylo

nabidnuto, poskytnuto.

DalSi dilezitou charakteristikou jeloba trvani spokojenosti zakaznik, tj. z¢asového
hlediska. Jedna-li se o jednorazovou zkuSenostyimkl o specifické spokojenosti ale
dlouhodoba zkuSenost charakterizuj@mulativni spokojenost Podniky nujici se
relainimu, vztahovému marketingu, kladou pr&kiraz na kumulativni spokojenost.

55



Snaha o navrzeni jednoho modelu (mechanisspolfebniho chovani[Stavkova, 2003],
[Vysekalova, 2004], ktery by integroval vSechnyieiljici faktory, se datuje jiz do 60. let.
Howard a Shetha (1968)eni model do 4 zakladnich, podstatnyésti:
* procesy deni spotebitele (faktory interni promdinné) — motivy, postoje,sekavani a
piipravenost k teni u danych osob;
» stimuly, které ovliviuji spotebitele (stimulus imput variable) — kvalita, cenapbitost
a dostupnost vyrolik nebo sluzeb;
» vr¢Si faktory (externe variable) — rodinafiplusnost k socialniride, ¢asovy tlak,
financni situace, vlivy socialniho okoli;
» stupiovity proces(output variable) — jez Z@ama pozornosti aips kupni umysly vede

k samotnému nakupu.

Nakupni podnétovy reakéni mechanismus [Stavkova, 2003], [Vysekalova, 2004] bez
vétSich rusivych prognnych prokshne @i nakupu masového sgebniho zboZi (ndpcaje,
mléka apod.). Naopaktipkoupi bytu ¢i auta hraji velmi vyraznou roli i interni pr@émné
faktory, jez reaéni mechanismus velmi oviiwiji. Prirozenym disledkem vySe zmémé
problematiky je stanoveni fakigrproménnych ovliviiujicich podstatnym Zisobem nakup
daneého statku (vyrobkdi sluzby), tj. pomoci progedki marketingové komunikace vhodnym
zpasobem ovlivnit dané faktory. Samotné gpbni chovani neni jen tzv. nakupni chovani. Je
to cely komplex sloZek, které se navzajem prolimajteré je nutné brat v souvislostech
ostatnich sloZek a poloh lidského chovani. Je tedické, Ze podniky musi znat motivaci,
potteby a preference svych zakaznikAnalyza poteb, gani a postd prindsi cenné
informace, které kazdy podnik pebuje pro vyvoj novych vyrolik zdokonalovani jejich
vlastnosti, wovani cen, zfisohi propagace a #gohi distribuce &chto produki

k zédkaznikm, coZ by v dsledku n&lo vést ke spokojenému, kupujicimu zakaznikovi.

2.8 Hodnota pro zakaznika

Hodnotovy managemenfVl¢ek, 2002] je styl managementu zgemy zejména na motivaci
lidi, rozvijeni dovednosti, podporovani gmunosti a inovaci s cilem maximalizovat celkovou
vykonnost organizace. Hodnotovy management uggtna arovni vedeni organizace zavisi
na hodnotové kulfi¢ organizace, ipiemz se bere v Uvahu hodnota jak pro v podnikani

zainteresované strany, tak pro zakazniky.
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Pojem hodnota pro zakaznika (customer value)VIcek, 2002] nizeme charakterizovat
jako ,vztah mezi uspokojenim geby a zdroji pouzitymi pro dosazeni tohoto uspohiije

VySe zmirny vztah nizeme vyjadit:

Uspokojenipoteb

Hodnotapro zdkaznikas —— :
Pouzitézdroje

(2.8 -1)

Hodnota sama o seébje velicinou relativni, nikoliv vyznamu absolutniho. Je zdoho
duvodu, Ze pdeby a kupni sila naSich zakazinjgkou u kazdéhaizné. Pro Uplnost uvedu, Ze
zdroje gedstavuji vSechny hmotné i nehmotné statkygimté k uspokojeni pab. VySe
zmirény vztah niizeme pro moznost kvantifikace hodnoty pro zékazmialifikovat do
tvaru:

Velikostuzitku

Hodnotapro zdkaznikas — :
Celkovénaklady

(2.8-2)

Z definice hodnoty pro zékaznika vyplyva, Zé&rqgezenou ekonomickou tendenci vSech
zakaznik je dosazeni maximalni hodnotyi pynaloZzeni ukité vySe pe&znich prostedki
vymezeni pojmu hodnota pro zdkaznika vyplyva, Zeoteikazatel Ize vyjatt také jako
uzitek ziskany zakaznikem koupi daného vyrob#di eelkovym nékladm vynaloZzenych

k ziskani daného produktu.

Naopak pro vyrobce to znamena mimo jiné to¢ibe vySsi je hodnota vyrobku nebo sluzby
pro zakaznika, tim sna&in se takovy vyrobekei sluzba prodaji. Na druhou stranu musi
vyrobce brat v potazipusili o maximalizaci hodnoty pro zakaznikdvé zakladni omezeni
(u producenta) [VIcek, 2002]:
1) nezadouci velikost zakaznikem pozadovaného uZigknék zbyten¢ vysokadi piilis
nizka velikost),

2) velikost kupni sily zakaznika.

Vyrobce tedy nesmiipmaximalizaci hodnoty pro zakaznik@egratit Zadné vySe zmimeé
omezeni a na druhou stranu musi prevatvé zakladni opateni (u producenta)[VIcek,
2002]:
3) optimalizaci uZzitku (tj. nikoliv maximalizaci uZitk dle gedchoziho omezeni)
nabizeného vyrobkewi sluzbou;
4) optimalizaci naklad s tendenci k minimalizaci naklkadpotebnych na vyrobeni a

vyuZzivani vyrobkiEi sluzby.
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Obke¢ podminky je nezbytnéidledré dodrzovat, aby bylo dosazekonkurenceschopnosti a
komeréni UspéSnosti V ramci tohoto fistupu je nezbytné brat v potaz i problematiku
diferencovanosti, ve smyslu respektovani specifikfteb a miry jeji saturace, stasre

bereme v Gvahu i kupni silu diverzifikovanych skupéakaznik.

Pro praxi to v dsledku znamena omezeni, resp. dokonce épu$iromadné vyroby pro
anonymniho zékaznika a jeji nahrazeni vyroboukastomizovanych vyrolika sluzeb, které
budou produkovany proiesré definované nevelké segmenty zakaandk dokonce pro

jednotlivé zakazniky, coz jsou pro nas filblanamé fistupy ,face to face* nebo-li ,one to
one“.Hodnota pro zakaznikadle kvantifika&niho vztahu obeciroste v piipadech:

» rychlejSiho fistu velikosti uzitku fi pomalejSimiistu celkovych naklad

rastu velikosti uzitku fi neznénénych celkovych nakladech,

rastu velikosti uzitku @ poklesu celkovych naklad

stejné velikosti uzitku i poklesu celkovych naklaid

pomalejSiho poklesu velikosti uzitkii pychlejSim poklesu celkovych naklad

Téchto @t zékladnich cest vede k vysSi prosgerikonkurenceschopnosti a korteir
aspesnosti firmy. Redpokladem, konkurenceschopné ac¢gsp produkce firmy na jedné
strart a spokojenosti zakaznika na stradruhé, je dosaZzendptimalni spokojenosti

e

[Storbacka, 2001], [\dek, 2002], [Wessling, 2003], [Prahalad, 2005].

V disledku to znamena dosaZzeni maximalni hodnoty prkezrdka, protoZze jenom
zakaznikem poZadovana velikost uzitku probudi jgdjem o dany produkt a zakaznik je pak

ochotrgjSi za takovy statek zaplatit trzni cenu, kterodgmuje producent statku.

2.8.1 Obecna kvantifikace hodnoty pro zakaznika
V ramci metod vhodnych pro z{i@vani a hodnoceni miry uspokojovaniipbtzakaznik je,

e

dle mého nazoru, neajtezitejSi zanalyzovat metodu kvantifikace hodnoty proazakka.

Hodnotu pro zakaznik@d;) I1ze kvantifikovat jako vztah stuprsplreni funkci (resp.velikosti
funkénosti (uzitku)), (°F;), k celkovym nakladm (N;) do tohoto porérového ukazatele
[VIcek, 2002]:

“E
NJ

J
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kde j=0.,1.,2.,3.,...m-ta varianta objektuid@mz 0. varianta je s@asny, vychozi stav;

'F; = stupei splreni funkci objektu, resp. jeho velikost famésti ¢i mira spokojenosti

zakaznik;

N; = celkové naklady na produkt (vyrobek).

Snazime se o maximalizaci hodnoty pro zakaznikaaximalizaci vySe zmimého stavu, tj.:
=
H, = —=max (2.8.1-4)
N;
Usili o maximalizaci hodnoty pro zékaznika se dosalje cestou optimalizace stup#
splnéni funkci objektu (nag. vyrobku) p¥i souwasné optimalizaci celkovych naklad
nebo-li:

°F; = optimalizace plus > optimalizace

Hlavni roli v procesu maximalizace hodnoty ma optimace miry spokojenosti zakaznika,
souasrt vSak s ohledem na omezenost zirpptebnych na dosaZeni optima velikosti
funkénosti. V ramci tohoto optimalizaiho procesu fize vztah mezi ama veltinami
nabyvat 2 zakladnich podob pohybu:

[. rovnomérny pohyb
- tento pohyb logicky zr stejné tempo i powen ristu obou veliin ukazatele velikosti

hodnoty.

[I. nerovnomérny pohyb
- pti tomto pohybu se nezachovavaiirpé proporce v pogmu mezi stupm splreni funkci a

celkovych néklad na jejich zaji&tni;
- v rdmci maximalizace hodnoty pro zdkaznika rosi@zatel hodnoty pro zédkaznikaéehto
péti pripadech:

» rychlejSi hist velikosti funknosti (uzitku) pi pomalejSimdistu celkovych naklad

F1>>°F a N> No (2.8.1-5)

» dochazi kiistu velikosti funknosti (uzitku) pi nemennych celkovych nékladech:
F1>"Fp a N= No (2.8.1 - 6)

» dochazi kiistu velikosti funknosti (uzitku) pi poklesu celkovych néklad
‘F1>°Fp a N.<Ng (2.81-7)

» zachovani velikosti furinosti (uzitku) pi poklesu celkovych naklad
F1="Fp a NL<Np (2.8.1 - 8)
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» dochazi k poklesu velikosti futkosti (uzitku) na Grove zakaznikem pozZzadovaného
optima i rychlejSim poklesu celkovych nakkad
‘Fi<°Fp a N << N (2.8.1-9)

Pti nerovnongrnych pohybech roste ukazatel navrhovaniieni (H s velginami °R a Ny)
ve srovnani s vychozim stavefinsrovnatelnou variantou ¢ velginami Ry a Ny) ve vyse

péti definovanych pipadech.

2.8.2 Metodologie zvySovani hodnoty pro zakaznikarévaznosti na hodnotovy
management
Zdrojem dneSni vykonnosti jeciand podnikova strategie. Jednim z nejrent&Eich

zpasohi fizeni firmy je zisob, ktery nizeme nazvat: ,naslouchani pettam zakaznik.

Konkrétnimi ukazateli, které nejlépe v dnesni tiehtni dol vyjadiuji maximalizaci
hodnoty pro vlastniky§hareholder Valug a maximalizaci hodnoty ostatnich, na podnikani

zainteresovanych subjek(Stakeholder Value jsouukazatelé MVA a EVA.

Ukazatel MVA (Market Value Added) — trznif@lan&d hodnota —tpdstavuje firastek trzni
hodnoty firmy, coZz je rozdil meziastkou, kterou by akciofida ostatni investd ziskali
prodejem svych akcii, a hodnotou, kterou do firnhyZili (hodnotou obchodniho jémi), tj.
[VIcek, 2002]:

MVA = P — BV, (2.8.2 - 10)

P = trzni cena podniku,

BV = book value, tj. £etni hodnota vlastniho gni na akcii.

Ukazatel EVA (Economic Value Added) — ekonomick&dana hodnota — je rozdilem mezi
Cistym ziskem podniku a jeho kapitalovymi néklagy, t

EVA = NOPAT - C*WACC, (2.8.2-11)

NOPAT =cisty provozni zisk po zdami,

C = dlouhodoby investovany kapital,

WACC = naklady na kapital vyj&ené diskontni mirou.
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Podrobny rozbor konstrukce obou ukazatpVlcek, 2002] nam potvrzuje fakt, Ze, jak u
ukazatele MVA, tak i u ukazatele EVA existuji paetm, jejichZz vyznamnyist je nutnym
predpokladem pro maximalizaci obotchto ukazatél. Rast ( u MVA jde oparametr P —
trzni cenu podniku a u EVA jde parametr NOPAT - cisty provozni zisk po zd&ni)
zmirénych paramefr je vyvolan masivnim ristem vynosi. = Predpokladem nistu
vynosi je rast komeréni uspésSnosti produkce. = Podminkou nezbytnou pro fist

komeréni GspéSnosti je maximalizace hodnoty pro zakaznika.

VySe zmirgné skuténosti, v logickéradk kauzalit spojenych s namlvanim poslani a dil
podniki, objasiuji skut&né a objektivni postavertiodnoty pro zéakaznika (Customer

Value)jako hlavniho faktoru v Usili o maximalizaci Shareholder Value a Stakeé&ioValue.

2.8.3 Mékké aspekty hodnoty pro zakaznika
Aspekty hodnoty pro zdkaznika lze relitdna dw zakladni kategorie. Prvni kategorii o

tzv. ,tvrdé, wcné aspekty”, o kterych jsem se v textu #owvial (viz. kapitola 2.8.1 a 2.8.2).

Druhou kategorii jsou tzv. ,#kké aspekty“y praxi ¢asto opomijené.

Jednim z mych dfich cila bylo poukazat a zhodnotit dileZitost ,mékkych aspekti” p i
zvySovani hodnoty pro zakaznika,proto v této subkapitole naplnim tento ¢dilcil se

vzajemnou interakci se spokojenosti zakaznik

.M &kké" aspekty hodnoty pro zakaznika unikaji pozotinosjen drobnym podnikatiin ale
také managementu malych &esinich podnik. K ,m ékkym aspektim“ mazemeradit to,
jak se se zakazniky jedna a komunikuje, jak dochaz rozvinuti ¢ nerozvinuti vztahu,
jaky je stupei porozuméni €& neporozumgni pro jeho skutené, aktualni, potreby.
Zakladni kli ¢ové myslenky ,mékkych aspekti” jsou t¥i, a to:

1) vyjagiuji a upiesiuji co je a co neni pro zakaznika hodnotou;

2) nezpochybnitelé vyznamna sloZzka hodnoty pro zakaznika, jelikoZz zé&kznici
nekupuji ¢asto sluzbu nebo vyrobek konkrétniho dodavatele, altaké zazitky, viemy,
pocity, které v souvislosti s nakupem od dodavatelgroZivaiji;

3) zazitkova hodnota pro zakaznika, tj. vztahova hanota, je prevazré pocitova zalez

(EQ) oproti vécné hodnot, jez je predevsim zalezitosti funknosti a rozumu (1Q).
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Emoce se v managementu zpravidla pédfie manaz#é vynikaji spiSe vIQ nez vEQ a

piitom vztahova hodnota niZze nabyvat minusovych hodngt aniz by si to #&kdo

1%

v dodavatelské firth uvédomoval.Managementy spolénosti se domnivaji, Zze budou vic
prodavat, jestlize vybuduji ,vztahy se zakazniky“. Pravda je to vSak jen polovéni.
Z&kaznici nechgji v ur ¢ité miie vztahy, tzv. ,manzelstvi“,chtéji jednoduse @i kupnim
chovani naplnit své £i zakladni aspekty: divéru, respekt a uznani A to si musi ugdomit

jakykoliv management podniku.

2.9 Rizeni vztald se zakazniky (CRM - Customer Relationship Manageihe
Dlouhodobé vztahy jsou iedpokladem rostouci rentability. Takovy vztah vSakize
existovat pouze tehdy, ma-li Zjnzakaznik nadgmerny uzitek, tedy hodnotu, kterou mu
charakteristiky vyrobku a uUroyteposkytovanych sluzeb. Sila zh§ a image podniku se

zmenSuje sistem informovanosti zakaznika o alternativnich noskech nadkupu.

Ziskat a udrzet zakaznika znamena poznat, co §roma nejvyssi hodnotu, a zafit se na
procesy, které tuto hodnotuipaSeji. Z toho vyplyva, Ze existuje rovnost meadhotou,
kterou z&kaznik potiije, a cenou, kterou je ochoten zaplatit.c&th k Uspchu je nalézt
zpasob, jak tuto hodnotu vnimanou zakaznikem zvySim@d marketingové strategie, ktera

se zandfi i na jiné \&ci, neZ je budovani ziky a image podniku.

Nepochybny iist trzniho podilu nezgkového zbozi a ochota zakazinikybirat mezi
jednotlivymi zng&kami a dodavateli podpdy nazor, Ze ¥rnost znéce nezadrzitek klesa.
PrestoZe dkteré silné znéky stale ovladaji jak spisbni, tak i pimyslové trhy, je nesporné,

Ze sogasny marketing musi nabidnout&a vic neZ pouhou image.

Pred mnoha lety iiSel Thedore Levitt s mySlenkou ,ro¥sného“ pojeti vyrobku
[Kotler,1998], ktera plati dodnes. Tato teorie phya marketingoveé aktivity zaktené pouze
na hmatatelné vlastnosti vyrobku za nedogtaieTyto vlastnosti jsou rychle napodobeny
konkurenci, itom z&kaznik podle Levitta nekupuje vyrobek, nybgitek, ktery mu pnasi.
Marketingovy pracovnik musi nalézt jiné zdroje hotynpro zakaznika, které bude vnimat

jako ,rozskujici* souwast vyrobku. Vychazime z ro¥8hého pojeti vyrobku, jakockolika
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arowiiovy model, zobrazujici pasmo vyhod a sluZzeb obéggingidro zakladnich funkci a

vlastnosti vyrobku.

Tento model samdejmé obsahuje také nehmotré abstraktni vlastnosti vyrobku, jako je
jeho imageci osobitost znéky. Hodnota vyplyvajici ze zgky vyrobku sice bude vzdy
dulezita, nebude vSak postgici a jedinou hodnotou vyrobku. Namisto toho mbgt

z&tleréna do celého souboru vlastnosti, které zakaznikémiadeji hodnotu.

Koncepce hodnoty vnimané zakaznikem vychaziedgokladu, Ze uspny mize byt v
souwasném konkuremim prostedi jen takovy podnik, ktery investuje jak do buéov
znaky, tak do budovani vztahkizakaznikm. Zakaznikem minime v tomtdipad® osobuci
skupinu osob, ktera kupuje nas vyrobek. Vzhledewnyrazné zminé¢ postaveni jednotlivych
¢lanki dodavatelsko-odivatelskéhorettzce musime jako dodavatelé pochopit, Ze z&kaznici
maiji své cile, kterych c&jt dosahnout, a naSim Ukolem je pomoci jéhto cifi dosahnout.

Zkratka CRM (Customer Relationship Management)[Storbacka, 2001], [BureS, 2001],
[Burnett, 2002], [Wessling, 2003], [Prahalad, 200f§ dnes BZn¢ pouZzivana pro systém,
ktery podporujgizeni vztali se zdkazniky. Implementét€RM tento systém popisuji jako:
» systémy podporujidizeni komplexniho cyklu kontaktu se zakaznikem;
» systémy podporujici celkovou $é zakaznika;

» systémy podporujici efektivni interaktivni koordingazeb na zakaznika.

Customer Relationship Mananagementprimarré neni o softwarovych produktech. Je to
piedevsim interni strategie a snaha podnidétvvice o svych vztazich s okolniméssm, se
zdkazniky a dodavateli, snaha lépe reagovat nadpwkg externich subjekta neztracet

informace a usili provad ¢innosti efektivie [Pospisil, 2005].

CRM je tedy nejen inforntai systém prdizeni vztalh se zakazniky, ktery se dostava do
podwdomi odborné a laické ¥gnosti od poloviny 90. let 20. stoleti. Zpracovantrmace,
jez nam umotkuji ziskat hlubSi pohled na jednani a rozhodové&kazniki, na jejich
specifické individualni paeby a pochopitekh cileré se zamsfovanim na jejich uspokojeni.
ReSeni CRM je zaloZeno nareth zékladnich kamenech: komunikaci; logistickém,

operativnimiizeni informanich toki a analyze zpracovavanych dat.
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Prioritnim cilem inovace CRM ([Storbacka, 2001], [\dek, 2002], [Wessling, 2003] je
acinnostiizeni vztali se zdkazniky a tim zvySeni celkové dlouhodobé rgkesti a hodnoty
organizace pomocfizeni hodnoty zakaznik V piipadt dnes jiz tradinich oblastitizeni
podnikové vykonnosti je dostupna célida model a v praxi o¥renych pistupi pro jejich
efektivni planovani atizeni. OvSem v CRM stale chybi jednotny teoretiakdstroj a

aplikovatelné metody pro optimalfizeni hodnoty zakaznik

Systém CRM (Customer Relationship Management), relbdizeni vztald se zakazniky, se
zametuje na udrZeni stavajicich zdkazhnik akvizici novych zékaznik prodavani novych
produkti (cross-selling, KZovy prodej) a vice ziskovych prodik{up-selling, ziskowjSi
prodej) €mto zakaznikm. Zpisob, jak toho dosahnout, je trvale zaka#anikpiinaset
uspokojeni nabizenim jim ué&pobenych produkt které gesré odpovidaji jejich mnicim se
pottebam, proto ale pibujeme mnoho informadinforma éni systémylze charakterizovat
jako nastroje zajifljici podporu celkové koncepce a zvolené stratéffeni vztaki se
zékazniky. V celkovém pohledu na architekturu ablzékaznickych vztahje teba rozlisit
4 hlavni vrstvy, resp.casti, které se podili neealizaci rizeni vztahi se zakazniky Jde o
vrstvu komunikanich kandk realizujici fyzické spojeni firmy a z&kaznika, tvis logického
fizeni gchto kontakl — realizovanou v CRM systému, vrstvu realizujydtémovou integraci

— middleware a oblast vSech ostatnich back offyséésni.

CRM se stava ktbvou zélezZitosti pro organizace vSech velikostikgeé kazda spol€nost
by se n€la zabyvat problematikou:

e udrzeni stavajicich zakaziik

e porozungni zakaznikm;

» schopnosti jim naslouchat;

» identifikaci klicovych proces;

» zvySovanim spokojenosti zakazaipti zlepSovani kiiovych proces;

» tvorbou marketingové strategie k udrzeni stavajicdékaznili a ziskani zékaznik

novych;

» schopnosti oslovit nové zakazniky.
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2.9.1 Urovai Fizeni vztahu se zakazniky ¥eskych podnicich
K CRM se nelze staw jako k ricemu, co v podniku neni. Pr&wnaopak, kazdy podnik svym

do jisté miry specifickym Zjsobemiidi svij vztah k zakaznikm. Ve svém dsledku to pro
podnik znamend jednoduchowcy ovSem s é&kolika zavaznymi komplikacemi: ,Podnik
muze své CRM inovovat, nikoliv vytid, coZ sebou finasi utith omezeni p Gvahach nad
budoucim CRM podniku. Nelizeni k sodasnému stavu by zvySovalo riziko ne€mu

samotné prace.” Jednotlivé podniky se rozliSujfovai fizeni vztahu se zakazniky.

Uroveii Popis Charakteristika

K c <kaznik 3 » vysoké nakladyinnosti typu back-office (BO)
ontakt se zakaznikemi&en v |, nemoznost planovani

Chaoticka dohke potteby, neeviduji se _ i
piedchozi kontakty: = nepruZnost v nabidce

» kazdy kontakteSen originalnim procesem

= znalost segmeftsnizuje naklady n&nnosti typu BO

existence procéskontakiu se opakovatelnost procékontaktu se zakaznikem

zakaznikem; zakaznici sélddo

Segmentovana segmert; jednotlivé segmenty b ne.rozl|sen[ vice roli Je'dr,1oho S.ubjektllj o
#idi oddklens: = nejednotneé vystupovani podniku k zakaznikovi
= maximalizace akvizice
, o .« .., .|I» sjednoceni vystupovani podniku k zakaznikovi
. zakaznici jsou centratrevidovani; L . .
Centricka rozliSeni vice roli jednoho subjektu

udrzuji se profily zakazntk
= maximalizace délky vztahu

= vysoka schopnost planovani vyroby

sleduji se individualni pegby [ .~ . . . o . .
Individualizovana| zakaznik: kazdy zakaznik ma [T ndividualizovany pistup k zakaznikm
= pruznost v nabidce produkt

svého spravce
= maximalizace hodnoty vztahu

ve vSech lokalitach se uptafi
stejné procesy, individualizovan
dle poteb kazdého zakaznika

Globalre
individualizovana

jednotné a individualizované vystupovani podniku k
zékaznikovi v jakékoliv lokalé

[pN]

Tabulka 5: Urovné stavu¥izeni vztahu se zakazniky. Zdroj: [Dohnal, 2002].

V sowasné dob se rozliSuje 5tznych arovni CRM podniku [Kdpra,2001], [Dohnal,2002]:
Chaoticka urovei CRM prislusi podniku, jeZ nema primarni zajem ifi@eni vztahu se
zékazniky. Podnik seétsinou nijak nezasazuje o prodlouzeni vztahu sezékem a o
maximalizaci vztahu se zakaznikem. Z procesnihdisita podnik nema zpracované procesy
se zakazniky a kazdy novy vztah ijeSen originalg, spontand. Podnik neeviduje své
kontakty ani pitb¢h vztahu se zakaznikem. Vysledkem této uégenfakt, Ze podnik nefize
nijak planovat své budouci sluzby, protoze nezrédzmkazniky a jejich piby. Podnik na
této urovni by ndl inovaci systému CRM zagtit piredevSim na podporu akunich ¢innosti,

tj. tvorbu technologického a procesniho pfedi pro evidenci a vyuzivani informaci o

zékaznicich, tvorbu segméntvorbu proces pro jednotny vztah k zakaziiit.
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Segmentovana urovié CRM je Urovei, kdy si podnik ugdomuje dilezitostiizeni vztahu se
zékazniky a podnika zékladni kroky pro takdiaeni vztali se zakazniky, tj. jsou definovany
procesy praizeni vztahu se zakazniky a podnik z procesnihdiska vystupuje &i svym
zakaznikm jednotr, koordinovag. Podnik zna dleZitost poteby akvizice novych
zékaznik, tj. mé& pro tuto oblast zpracované podnikové psgcéllavré z divodu akvizice
podnik ¢leni své zakazniky do segméntze pisobit na kazdé segmenty diferencoyartak
maximalizovat akvizini ¢innosti, na druhou stranu ale kazdy segment vyEajily péistup,
proto dochazi v podniku Kigtni informaci o zakaznicich a k redundanci informaci
zékaznicich. fistnim a hlave redundanci informaci dochazi k nekonzistenci mizei. Do
dusledku to vede k nerozliSovaniznych roli zadkaznik kuprikladu zakaznik je s@asre
klientem a také dodavatelem podniku, tj. zcela paéleni se o zakaznika stara z hlediska

jeho role dodavatele a neni schopno zjistit, jakoma je zakaznik v roli klienta .

Centricka urovein CRM maZzeteSit, a také zpravidlgesi, problematikuitSeni a redundance
informaci o zakaznikovi, coZ ma na podnik velkyylheba kazdy v podniku, kdo je ve
vztahu se zakaznikem ma stejné informace o zakewinijako ostatni zagstnanci.
Rozhodovéani je tak podloZzeno gasnymi informacemi, znalostmi. Vysledkem je jed®otn
vystupovéani k zakaznikovi nejen z procesniho hkedizy segmentované urovni CRM), ale
také z ¥cného hlediska, tj. diky jednotnosti evidovanycloimaci mizeme uvaZzovat o
raznych rolich zakaznikaipvztahu k jedné z jeho roli. Déle se v centrickévai CRM
zaznamenavaji profily kazdého zékaznikdipadre také jednotlivé prbéhy vztahu se
zékaznikem, coz nam umage nejen akvizini ¢innosti podniku, ale téZ prodlouZeni vztahu

se zakaznikem pomoci loajality.

Individualizovana udrovein CRM zaji&¥uje sledovani individuélnich petb jednotlivych
zakaznik. Kazdy zakaznik ma svého osobniho spravce, poradcpodnik definuje své
chovani v zavislosti na konkrétnich peltdch a vlastnostech zakaznika. Z&kaznik tak méa
jistotu, Ze podnik k &mu bude vzdy fistupovat jako k partnerovi. Individualizovana Uedv
CRM pinasi moznost maximalizace hodnoty vztahu se zdkazn Podnik velmi dale zna

své zakazniky, je schopekepného planovani a realizuje vyrazné snizeni nakladinnosti

typu back-office. Podnik je pruzny v nabidce svyghzeb, jelikoZz je schopen odhadovat

budouci pateby svych zakaznik
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Globélné individualizovana urovein CRM vychazi z individualizované uro¥rCRM, kterou
dale zkvalituje, rozstuje individualizované chovani podniku k zakaznikdwivSech lokalit,
ve kterych podnik fisobi.

2.9.2 Obec# k prosazovani inovace, implementace CRNesSeni
Nezbytnymi gedpoklady pro implementaci, inovaci CRM v podnikwsh byt orientace

vSech proceas a aktivit na zakaznika, a to i za cenu jejichéaypn Pouha implementace
softwarovéhoieSeni, by od renomovaného dodavatele, neznamend automatiokiyodni
piinosy. Technologii je nezbytné nasazovat v soukfi# upravenou organizai strukturou

&i procesy nebo strategii organiza€&asto je dlezit¢jsi praw definice a zavedengthto
proces v organizaci, nez implementace padpe technologie. Kazdy projekt CRM musi v
sok¥ kombinovat jak technické implemenitd aspekty, tak analyzu a zavedeni zakaznicky
orientovanych procésa postufl. Tato opomenuti byvagasto hlavni fi¢inou neuspchu

CRM projek.

Reseni CRM v podniku je velmi sloZity a neustaledgeamicky vyvijejici proces. Pro jeho
implementaci, inovaci je i¢ba zna&nych dovednosti v oblasti obchodnich prdces
stanovovani ukazatekiskovosti a metodik gfeni naklad. Implementace, inovace CRM by
mela byt realizovana podle nésledujicim postupnyatkikr

1. Definovéani vizi a strategii ve spéhesti;

2. Fizptisobeni procdsa organizéni struktury vizim a strategiim;

3. Vykeér a implementovani vybranych prodikti ucelenych systétnpodporujicich CRM

v ramci podniku.

Na uvedeném obrazku jsou znazomw z&kladni oblasti spalaosti, které se vzijenin

ovliviuji a jsou dlezité pro uspdSné zavedeni CRM v podniku:
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Nataveni Zména organizani
proces: struktury

Strategie organizace

Procesy

organizace

\

IT technologie

Podporasizeni Podpora
proces:

Obrazek 10: Zakladni oblasti podniku pro Us@sné zavedeni CRM v organizaci. Zdroj: [Dohnal, 2004

Na zaer k této subkapitole na jednoduchém obrazku ukakiazini procesy a funkce, které

musi podporovat komplexni CRMSeni:

Marketing

zacileni

kontakt

gegmentace

Loajalita Hodnota Ziskani
zakaznika podpora pro zakaznika
zakaznika
Sluzby Obchod

Udrzeni
zékaznika

Obrazek 11: Uzaweny cyklus CRM. Zdroj: [Storbacka, Lehtinen, 2002].
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3 Data mining - Dolovani informaci z dat

Mnoho podniki Ize dnes charakterizovat jako ,datdwohaté, ale informi¢ chudé”. Jestlize
podnik chce byt usi$ny, musi urét prenenit data v informaci ainformaci ve znalost.

K tomu &elu byly vyvinuty gistupy ,data mining"“.

Data mining (dale jen DM) (ziskavani informaci z dat) je analyticka metoda@oziskavani
netrividlnich skrytych a potenci@nuziteinych informaci z dat. Diky jeho analytickym

metodam organizace objevujildzité informace, které se stavaji jejich konkérérnvyhodou.

DM predstavuje soubor metod, algoritra postufi, pomoci kterych lze z dat v databazich

nebo datovych skladech ziskatigtiné obchodni znalosti.

Presréji je DM dle [Fayyad,1996] netriviadlni proces Zp&ani platnych, neznamych,
potencialg uziteinych a snadno pochopitelnych zavislosti v datedied@|Si definiceiika,

Ze DM je cilené prochéazeni databazi.

Existuje je& mnoho dalSich rozdilnych definic této nové tecbga@ analyzy dat. ¥Sina
zahrnuje postup nalézani a objevovani dhigeh vztali v rozsahlych databazich. Stejako
se osobni pdtace staly @innymi a uZivatelsky fatelskymi, nové néastroje pro dolovani

v datech (DM) byly vyvinuty k ziskani vyhod z rostd sily vyp@etni techniky.

DM je zaloZzen na znalosti viil struktury typu souboru. &Sina pouZzivanych formeét
obsahuje definovatelné souvztaznosti, které viceérst spolehliv informuji o typu souboru

a rekdy i o dalSich vlastnostech, rfapélce souboru, datu vytkeni/uloZeni, atd.

Cela metoda je tedy zaloZena na analyze chovakiudPto postavime zjednoduf¥ema
z&kla& historickych dat, které mame o chovani naSich zdké, miZzeme si vytvét
predikini model. Ten pouzijeme na tu skupinu zakainjéjichz chovani chceme predikovat.
To znamena, Ze umiidje s utitou statistickou pesnosti pedvidat udalosti, které se maji

odehrat v budoucnu.

Postupy pro DM jsou dnes vyuzivany hi&tad @i prizkumech trhu a dale v bankovnich a

finanénich organizacich (k modelovani afegpovidani podvag k ohodnoceni rizika,
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k analyze trendi), v maloobchod (zjiStovani asociaci), zdravotnictvi (jednak v oblasti
administrativy, nap pojis€ni, jednak ke stanoveni diagnézy aigpbu |I€by), ve vyrobnich

podnicich fizeni jakosti), energetickémtpnyslu, telekomunikacich aj.

Jak ukazuji zkuSenosti z realizovanych prajekte pomoci data miningu ugiétnebo ziskat
miliony korun. Navratnost investic do d@brealizovaného data miningového projektu je ve

vetsSing piipadi v fadu nésiai.

DM je v sokasné dob spojen i s potencialnim nebezpa zneuziti informaci ziskanych
z dat. Kron¢ obvyklych negativ spojenych se shrorfazanim osobnich Udaj jako je
zanerny i nezandrny anik dat a jejich vyuziti kiznym n€estnym aktivitam od ,,spamu” (tj.
posilani nevyzadané korespondence) aZ po vydideiteoreticky hrozi i specifické zneuziti
statistickych technik. Zda se vSak, Ze toto neb#zjee alespé v sowasném stavu data
miningu, nepatrné. | kdyby se n&hodou ¢rai dostali k vyuZitelnym osobnim dem,
pravdEpodobrt by jim pouziti sofistikovanych statistickych metpiliS nepomohlo, uz proto,
Ze by jim chykla databaze ,pozitivnichifkladi“ UspeSnych zl@int, na niz by mohli své

modely postavit.

3.1 Data
Chceme-li byt schopni ziskat poZzadované informgeceutné ziskat dostatee mnoZzstvi dat

v poZzadované strukite a kvali€. Data jsou tedy ,surovinou“ nalezeni znalosti neptkaci
n¢jakého modelu. Aby mohl byt projekt DM G&my, musi vychazet z kvalitnich dat. DalSi
podminkou je, Ze data musi popisovat dany probl&ra moZzné vyuZziti dat v DM je nutné,
aby sphovaly, rékteré podminky:

» data musi popisovat dany problém:;

e data nesmi byt chybna a zavpd;

* je dobré, kdyz jich je dostatek;

e data musi mit#&akou informa&ni hodnotu.
Jestlize nejsou tyto podminky spity musi nastoupit dodatea prace. Kazdy z problénby

meél byt feSen expertem v daném oboru. Jderité zjistit, ¢im dana chyba fZe byt

zpisobena a jak bychom se mohli chyby vyvarovégdphazet ji nebo ji odstranit.
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Mezi typickéchyby, které se v datech objevujitadime:

» chybgjici data;

» Spatrk definované data;

» Spatné vyplani adaji;

» 3$patné kodovani, netgsrény formét - kazdy uZivatel si vyplni hodnotu podieého
(nag. telefon v fiznych formatech: XXX/XXXXXX, XXXXXXXXX, XXX XXX XXX..)

» Spatr zmeiené Udaje;

» Spatny sbr dat - chybna, nevhodna transformace pro danandaingovou metodu;

« Spatny sampling - vybrany vzorek musi reprezentohaaity problém, spravné statistické
vybéry;

» zastaralé informace fiem deset let stary, cizidgna gepaet kurzem;

« Casové prornné - skr vzdy ve stejny okamzik, stejgasova perioda;

» silna korelace mezi vybranymi atributy - vice atitibmiZe reprezentovat jeden vztah,
potom mizeme vybrat pouze jednoho zastupce daného vztahu;

e pouziti externich dat - &ité chovani mohou ovlivovat externi vlivy, které v datech

nemame, pak jed¢ba zvazit jaké a jestli jsme schopni s nimi obibinaSe data.

VSechny tyto chyby musi byt odstimy pred aplikaci DM. Jsoutizné postupy, jak data
upravovat. Hodé zalezi na pdeb: a pedpokladech dané modelovaci techniky. Mezi
mozZnosti Upravy dat patnagiklad jejich [Petr, 2005],:

e normalizace, tj. transformace hodnot dané spojité péomé tak, aby se distribuce
proménné griblizila negastji normalnimu rozdleni, kéemuz vyuzivame ndp,funkce
log, mocnina, inverzni fce* apod.;

» diskretizace, kategorizace tj. prevedeni hodnot spojité prémmé na intervaly uité
délky, diskretizaci ztracim#&st informaci, za to vSak ziskavanmasv stabilitu prominné;

» sluéovani vzniklych intervali, ¢imz snizujeme variabilitu dat;

» standardizace nebo-li fevedeni hodnot spojité prémmé na hodnoty od 0 do &mz
dojde k grevedeni vSech prainnych na stejnou Skalu;

* nové proménné, pog. rizné kombinace proénnych neboizné Upravy jedné pro¥nné
- podily, pfiméry, rozdily, odchylky;

e chybéjici ddaje muzeme nahradit ndp praimérem, medianem, ... nebo vyuZzit
sofistikovargjSi metody nahrazovani chyjicich hodnot, dalSi moZnosti je vynechani

nedplnych pozorovani;
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» odlehla pozorovani,tj. extrémni hodnoty mohou destabilizovat modelpi@s jejich
spravnost), proto j@d¢ba takovato pozorovani rapynechat, odstranit extrémy vhodnou

kategorizaci prognné, nahradit je hodnotami nizSimi.

Na obréazku jsou znazamy procesy DM vztahujici se k da.

Transformace Nind el owiimi Uhchodni
reteni

Obrazek 12: Proces DM. Zdroj: [http://www.amdata.cZdmsol.php]

3.2 Proces DM
Proces data miningu, jak je v sagné dob vyuzivan ¥tSinou firem, lze rozé#lit do

nasledujicich fazi [Petr, 2005]:

» Definice problému— prvnim krokem v procesu je jasna definice prnohlé& obchodniho
hlediska. Aby projekt nebyl od saméhocatku odsouzen k nel&thu ve smyslu
,20dpowzeni Spatné otazky“, je zapebi sprava pochopit, ¢eho chce spotmost
zavedenim DM dosahnout spahé s ucenim dilezitych faktofi, které mohou celkovy
vystup ovlivnit. MEl by byt definovan zakladni cil projektu z podnidakého hlediska. K
zakladnimu cili jsou obvyklefjpojeny jes¢ dalSi otazky, na které by klient rad dostal
odpowd.

» Porozumeéni datim v terminologii dostupnych dat — jgeba ukit datové zdroje pro data
nutna ke spléni zadani. To v s@bzahrnuje znalost, kde data vzit (zdroje dat), jakaji
strukturu, jak je lze ziskat. Dale musime dat&zmb prozkoumat, abychomedéli, jaka
data mame, jaké v nich jsou odchylky a extrémy apod

» Pr¥iprava dat — je obvykle nejzdlouha&si ¢asti kazdého data miningového projektu.
Zabere az 80%asu. Tato faze v s¢lzahrnuje konsolidaci dat z datovych zdrajisteni

dat a jejich pipravu do struktury vhodné pro data mining. Tatef@e nesmirh dilezita
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pro celkovy uUspch projektu — vysledné modely jsou tak dobré, jalbrd jsou data
pouzita pro jejich vytvieni. K tomu paebujeme spoustu zkusenosti, citu a znalost dat.

* Volba a tvorba modelu — tato faze zahrnuje volbu a nasledné vyuzigvazr
statistickych nastréj pro vytvdeni a parametrizaci matematickych madePouzity
model se voli dle cile data miningového projektua aklad vstupnich dat se
optimalizuji parametry tak, aby model co nejlégedikoval chovani u neznamych dat.
Cilem modelovaci faze je vytiib model, kterym budem#esit naS problém. Cileme
byt naff. modelovani odezvy kliebt model pravdpodobnosti odchodu klienta, skérovaci
model apod.

* Aplikace modelu — proces, kdy se vybrané modely implementuji datfiiktury firmy a
vnitropodnikovych procds aby mohly byt vyuZity ke zlepSeni obchodnich eggt.
Faze zahrnuje hodnoceni vyslédkodelu, jejich testovani, zda model splnil nade ai
piinesl pozadovany efekt. K testovani pouzijeme pilati vzorek. Po tomto otestovani
se dostava model do ostrého provozu. | po jeho eniedo provozu jeféba model
neustale kontrolovat a revidovat.

» Interpretace a vyuziti vysledki — tato faze zahrnuje vyuziti zprov@émych modei pro

dosazeni cile definovanéhti padani projektu.

3.3 Modely DM
Modely DM by bylo mozné roziit do dvou zakladnich stupit na modely popisné a

predikéni. Popisné modelyse zabyvaji sumarizaimi a vizualiz&nimi alohami, analyzami

zavislosti, p nichz hleda asoctmi a sekvetni vzory a dale také seskupovanim a

segmentaci. Vystupy 2dhto model jsou grafy, histogramy, n&ppaviinovy graf analyzy

nakupniho koSiku.

Druhou skupinou mod@ljsou predikéni modely, které na z&klatlvstupnich uddij ziskanych

sowasnymei minulym sk&rem umoduji predpovidat budouci chovani zakaznika. Podlé typ

modelu se iZe jednat o spojitéi kategorizované proémné. Na zakla& adaji vioZzenych na
vstupy obdrZzime vystupy neboligipowdi. Nap. z tdaf o zdkaznikovi v databazittheme
predpovidat, zda si kougi nekoupi novy produkt. Zakladem spravné predilsoai jkvalitni,
Cista a konsolidovana zakaznicka data, nachazejiwtSinou v datovém skladu. Na zakéad
dat o zakaznicich, ktejiz od nas odesli, pak definujeme sadu atdbgroménnych), které

tohoto zakaznika charakterizuiji.
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PouZziti vlastniho modeluiedchazi jeho vystavba. Po w¥hb metody je iteba model nechat
projit fazi weni. To znamena, Ze na zaklamshdmych vysledk model nastavi své parametry
a strukturu. Nafiklad nas novy vyrobek nabidneme nahbdtybranému malému vzorku

zékaznik a zaznamename jejich odezvu. Tato data pak stoadélu jako podklad kaeni.

Vlastnosti modelu zavisi jednak na pouzité metpdale téZ na datech, na kterych se model
uci. Razna tréninkova data mohou indukovat modely davajizhé vysledky. V praxi se
oswdcilo kombinovani moddl jednak vytvdenych na zakladraznych algoritnd a jednak
nawenych naiznych datech. Pokud se vysledkgkalika takovych modél odliSuji, modely
pak mezi sebou "hlasuji" o nejlepsi predikci. Situaychom mohli pirovnat k tymovému

rozhodovani odbornik

Spektrum metod, které se vyuZzivaji ip budovani data miningového modelu je velmi
rozsahlé. O zadné metbdelzefici, Ze je univerzalni a nejlepSich vyslédiecasto dosahuje
kombinaci fiznych gistupi. Vztahneme-li seznam metod k jednotlivym uUlohanskame

nasledujictleneni.

Uloha Metoda (modelovaci nastroje)

Klasifikace Diskrimin&ni analyza

Logisticka regresni analyza

Klasifika¢ni (rozhodovaci) stromy

Neuronové s (algoritmus "back propagation")

Odhady hodnot vyslované Linearni regresni analyza
promEnné Nelinearni regresni analyza
Neuronové sé& (RBF -- "radial basis function™)

Segmentace (shlukovani) Shlukova analyza
Genetické algoritmy
Neuronové shlukovani (Kohonenovy mapy)

Analyza vztali Asoci&ni algoritmus pro odvozovani pravidel typu If X,
then' Y
Predikce wWasovychradach Boxova-Jenkinsova metodologie

Neuronové sé ("recurrent back propagation™)

Detekce odchylek Vizualizace
Statistické postupy

Tabulka 6: Metody DM a jeji Glohy. Zdroj: [Petr, 2005].
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Uvadné metody poskytuji uzivatelitizné vysledky. Hodnotu danych vyslédkmusi

zohlednit zadavatel, pdipads analytik zainteresovany ve vyzkumném procesu.

Pti klasifikaci a odhadech hodnotmame k dispozici nezavisle (vychozi situaci) aiglév
proménné (co chceme zjistit), tj. pramné vys¥tlujici a vyswtlované. Cilem je analyzovat
vliv vysvétlujicich proménnych na prornnou vys¥tlovanou tak, abychom mohli hodnotu
vyswtlované proninné odhadnout. Stejny princip se pouZziva tézppedikci vcasovych

fadach.

Pfi segmentaci (shlukovani)jde o rozdleni datového souboru do skupitimZ jsou
vytvareny shluky objekt. Vhodny p@et skupin je obvykle zji®van v pifibéhu analyzy dat.
Pfi shlukovani nemame d&gdu dany zadné shluky, proto se vyuZzivabpiného deni

datového souboru.

Pfi analyze vztahi jsou pomoci asoataiho algoritmu ziskavana pravidla. Pro analyzu

vztahi se vyuzZiva pedevSim asoctai analyza.

Detekce odchylekmiZe byt provagna pomoci grafu, vémz jsou bd’ zobrazeny fivodni
(zjistené) hodnoty (korekai graf XY) nebo statistické charakteristiky soubdgkrabtkovy
graf).

3.4 Metodika DM
ProtoZze data mining zahrnuje velkouti Smetod a zpisohi prace, je obtizné podat

jednoznény navod k postupu.iBsto Ehem 90. let vykrystalizovaly éwbecné metodologie,

které alespid v hrubych rysech popisuji jednotlivé kroky: mettmpe SEMMA, za niz stoji

firma SAS, a CRISP-DM, vyvinuta konsorciem firemeznnéz patil druhy hlavni hrd na
trhu, SPSS. Spataeou podstatou vSech metodologii je naslednésblika kroki:

» formulace Ulohy a porozuii problému;

» vyhledani a fiprava dat pro analyzu;

* hledani informace v datech, vytefi statistickych mod&l a podobs, kcéemuz se
vyuzivaji nejtizr¢jSi metody od jednoduchych tabelaci a vizualizacpa sofistikované
piistupy jako je genetické programovani. Asicasgji pouzivanymi metodami vSak jsou
logisticka regrese s automatickym ¥ym prongnnych, rozhodovaci stromy a neuronove

site. Z této faze ziskdvame prvni vystupy, které mohlmdudw zakladni podoby. Prvnim
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vystupem jsou obegjsi znalosti (nap Ze svobodni klienti n&astji nakupuji pozd
vecer, zatimco Zenati po &te). Druhym vystupem jsou matematické modely @ap
postup, jak vytipovat potencialniho klienta pro fiamnodukt);

e zjiSttné poznatky a modely jefeba uvést do praxe, ndidad spusnim reklamni
kampar nebo reorganizaci webovych stranek;

» zp&tna vazba (jak efektivni byla obchodni akce).

Nejvice vyuzivanou metodikou DM jJERISP — DM. Vyvoj metodologie CRISP-DM byl
zahajen jako projekt evropské komise definujici edlagtandardniho postupui prytvéieni
data miningovych projelt Tato metodologie je majetkem parthéERISP-DM konsorcia:
NCR systems Engineering Kopenhagen, Daimler Chryastie. Metodologie CRISP-DM je
hierarchicky ¢lenéna do ¢ty arovni  (fazi) podle abstrakcéinnosti provadnych na
jednotlivych arovnich — faze projektu, obecné uUlaspecializované Ulohy, nastaveni prdces
Diky CRISP-DM se uZivatel fite gresré orientovat, v kterétasti procesu se nachazi

a planovat dalsi postup.

Prvni fazi jefaze projektu, ve které dochazi k zisk&ni dat, jejich ugrazhodnoceni
pouZzitelnosti v praxi. Cel& tato faze je rétetha do Sesti vzajendrpropojenych fazi:
* porozungni problému, (co chci, népomezit odchazejici zdkazniky);
» porozungni datim (co chci najit a co mam k tomu k dispozici, zdgde, pokud ne,
musime se vratit kipdchazejicimu);
» piiprava dat (nejnatméjsi nacas, ...);

= modelovani, hodnoceni a nasledné vyuziti v praxi.

Porozuméni Porozuméni
problému datum

Ptiprava

' dat
Modelovani

Zprovoznéni

Vyhodnoceni

Obrazek 13: proces CRISP-DM. Zdroj: [Petr, 2005].
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a) Porozumeni problému
Vstupni faze je zastena na definovani dilprojektu a poZzadawkz obchodniho hlediska.

Poté na pevedeni znalosti na definici data miningového mohl a pedkéZzné navrZzeni
planu, jak dosahnout @il K zakladnimu cili jsou obvyklefjpojeny jeS¢ dalSi otazky, na
které by klient rad dostal odp&d.

Pred zapdetim projektu by iy byt znamy vSechny vstupy, které budou nutndostupné.
Tyto vstupy zahrnuji jakasové, finatini a hmotné prostdky (prostory, hardware, atd.), tak
softwarové, lidské (obchodni experti, datovi spesti& techniti pracovnici, data miningovi
pracovnici) a datové zdroje (némmé extrakty, fistup k datovym skladn, provoznim
datim).

Nutnou sodasti této etapy je sestaven@nu projektu, ve kterém je popsan &gob dosazeni
cila data mining. Mly by byt stanoveny kroky, které musi byt vykonaespple&né s jejich
trvanim, pozadovanymi zdroji, vstupy, vystupy a igkpstmi. Soddasti planu je row¥
analyza zavislosti meZasovym harmonogramem a riziky. Projektovy plan bbfadetailni

plan pro kazdou fazi.

b) Porozumeéni datam
Popsanim charakteristik dat, jako hajermatu, mnozstvi dat (gtu zaznan a poli v kazdé

tabulce), popisu poli a dalSich zihabyl méla byt zodpo¥zena otazka, zda-li data uspokojuji
podstatné pozadavky. Jiz v tétdsti se provadi iny pmtizkum dat. Tato analyza se
zamétuje na data miningové otazky, které mohou byt zedpeny pouZzitim dotag

vizualizaci a reporty.

Analyzy se mohou za#it jiZz v této fazi gfimo na cil data miningového projektu a slouZit tak
pro formulaci hypotéz, nebo pouzégpivat k popisu dat. Pokud je to vhodné, mohou byt
souasti i grafy a diagramy, které vyjaui datové charakteristiky nebo které jsou voditdem

zajimavym podskupinam v datech.

c) Priprava dat
Tato faze byva obvykle jednou z nejné&mgSich, nebé data byvajicasto v fiznych

formatech, v iiznych tabulkach, obsahuji chyjizi hodnoty, jiné atributy péebné pro
analyzu chybji tplné, atd. Musime rozhodnout, ktera data budou popzaeanalyzu.
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d) Modelovani
Pred vlastnim sestavenim modelufebujeme vytvit postup nebo mechanismus, ktery bude

testovat kvalitu a silu (spravnost) modelu. Modelvytvd&en na dici datové satla jeho
kvalita je utovana na testovaci sadat. V pfibéhu samotného modelovani je vyitea jeden
nebo vice modél V pouzivanych néstrojich byw@sto mnozstvi paraméirkteré mohou byt

razné menény. Proto je nutné vzdya#tladné zaznamenat vSechny nastavené hodnoty.

e) Hodnoceni vysledk
PredeSlé hodnotici kroky pouzivali pro hodnoceni v@kdaktory jako pesnost a obecna

platnost modelu. Tento krok hodnoti urévejakou model dosahuje obchodnichi @lsnazi
se utit, zda-li je gitomen rjaky divod (obchodni), prd je tento model nedost&tey.
Vytvoieny model je mozné ohodnotit tim igpbem, Ze jej uzijeme na realné situace a

sledujeme jeho kvalitu, ndma utitém segmentu zakazrik

f) Implementace
Po provedeni celé analyzy dat je moZzné data palaZitatamingového softwaru, rfaplale

pouzity software Orange. Nasledpo implementaci, nebo-li po zavedeni dat do syst@n
vypracovan dokument, nazyvany revize projektu, yktelouzi pro vnitni poteby data
miningové spolénosti. Pracovnici daného podniku &m shroma&’uji podnikové znalosti
(tzv. fizeni znalosti) a hodnoti, co Slo dela co Spath co bylo udlano dolie a co je pdtba
zlepSit. Upozatuji na nebezpma mista v analyze, na za¥fdi pristupy nebo ukazatele pro
vybér nejvhodrjSich data miningovych technik. Pgawyto zaznamenané individualini
postehy umo#uji pracovnikm sdilet své zkuSenosti a pracovat tak v dalSidjekrech

efektivnji.

Druhou fazi jeformulace obecné ulohy kterd musi byt dostate¢ obecna, aby pokryla

vSechny mozné DM situaceiiRéchto Ulohach rozilime jednotlivé kroky z prvni faze na

obecné ulohy nezavisle na typu projekhag. ¢as¢isténi dat,éas hodnoceni,... Vysledkem

této faze jsou Uplné a stabilni Ulohy. Pojem upltehy znamena, Ze pokryvaji cely postup
DM a vSechny mozné DM aplikace a pojem stabilninzerad, Ze model by ¢hbyt validni i

pro jeS¢ negredvidany vyvoj (nab nové modelovaci techniky).

DalSi fazi jevytvoieni specializované ulohy Na této rovni je Ulohatppracovavana na

konkrétni akce podléeSeného problému, niapa druhé drovni by mohla byt obecna uloha
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nazvana distit data. Oilezité je zde popsat,dem se bude tato uloha liSit #znych situacich,

nap. zdareSeny problém je typu shlukovani nebo prediktivnitadelu.

Posledni fazi jefaze aplikace procesu V této fazi je provaEh zaznam vSeckinnosti,
rozhodnuti a skutmych vysledk pii DM. Cely proces implementace je ug@dan podle
tloh definovanych na vySSi Urovni, aleedstavuje spiSe to, co se skute stalo
v jednotlivych ¢innostech, nez co by sec¢ho stat. V této fazi také dochazi k technické

realizaci specializovanych uloh.

Po realizaci projektu se provadi hodnocenié¢gspsti, pi kterém se zji€uji klady a zapory
vyuzité DM metody a také se provadié#pe ,znovu nadeni* systému. Do systému se

dopliuji nova data a systém se upravuje podléghyt podniku.

3.5 Vyuziti DM v marketingu
V marketingu existuje pro data mining Siroké uptain Nejen, Ze Ize data mining vyuZii p

odhadech pravwgodobnosti chovani zakaziiila segmentaci zakaziikale dalSi uplatni

nalezne nap pii analyze nadkupniho ko3e zakaznik

VyuZziti data miningup¥i segmentaci zakaznii umoziuje nalézt a identifikovat segmenty
napi¢ desitkami atribut zdkaznické databdze. Marketing poZaduje poznadilgo mezi
trhem a nasSimi zakazniky (mezery na trhijance chgji vidét hodnotu naSich zakazrik
(sowasnou, budouci, naklady na zakaznikésk chce vidt rizikové skupiny (nesplaceni
pohledavek, riziko podvdd, CRM jak se zakaznici chovaji (vyuzivani produld sluzeb,
struktura produktového portfolia) a kame& kontaktni centra (call centrum, POS) to, co
klient v danou dobu chce &m jeho poteby miZzeme uspokojit. Marketingova prace s
jednotlivymi dikimi segmenty, které nam vytkidM je pak podstathefektivrejSi nez prace
s kompletni zakaznickou databdzi. Vyeoi segmerit zakaznik a z&azovani do
jednotlivych segmeiit totiz napomaha vyttt nabidku pro zakaznika podle jeho ifedt

a navic useit financni prostedky za osloveni nevhodnych kliént

Data miningové modely tedy t¥iozaklad analytického systému CRM protoZze umoiuji
segmentovat zakazniky podle jejich chovani a tonAl profizeni vztaki s nimi. Analytické
CRM tvoii datovy zdroj pro tzv. kontaktni CRM. Aby operdama call centru mohlaigsre
védet, které produkty zakaznikovi nabidnout, zda neofigba zékaznika podfig aby
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neodeSel ke konkurenci, aby bylo mozno optimalaplanovat marketingovou kanipge
potreba mit vybudovany analyticky systém CRM.

DalSi moznosti vyuZiti data miningu gelhad pravdépodobného chovani zakaznikaktery
se vyuziva nap pro optimalni zacileniipmé reklamni kampan kde je nesmirh cenna
znalost prav&podobnosti, s niZz dany zakaznik zareaguje pozitiva konkrétni nabidku.
Metodami data miningu Ize tuto praymbdobnost odhadnout na zakdadostupnych dat o
pribéhu predchozich srovnatelnych kampani. Se znalosti tétormace |ze snizit naklady na
cilenou reklamni kampiao desitky procentipzachovani jeji éinnosti. DalSim dvodem pro
vyuziti DM pro tento odhad je skuteost, Ze ziskani nového zakaznika byva v praxniina
daleko narongjSi nez udrzeni uz existujiciho. Proto je vyhodgtpeovat klienty, kté maji

sklony k gechodu ke konkurenci a &édt pro r¢ specialni akce nebo nabidky.

Analyza nakupniho koSiki slouzi ke zji&ni, co klienti nakupuji spote¢. Jaké produkty se
nakupuji najednou. Hledaji se pravidla typu: kdyierk koupi produkt A, tak s gitou
pravdEpodobnosti koupi i B. K tomu se tagtji vyuzivaji asociani pravidla, pofipact i
segmentace. ¥eme tak vytviit i akce na podporu vzniku novych kogjkozsfeni poloZzek

v koSiku nebo zvySeni nakupovaného mnozstvi v koSik

Aplikace DM je moZné pouZzit i v oblasti risk managmtu. V této oblasti nejsou navenek
tolik vidét, ale troufam sitict, Ze jsou podstaindalezitejSi nez aplikace v marketingu.
Poji&ovny vyuzivaji DM k Ulohandetekce podvod. Zakladnim faktorem je identifikovat v
datech pipady, které jsou atypické a potencionalnim podwndBéle pak hledatifpady

podvodi, které nejsou zatim znamy.

3.6 Pouzity software pro DM
V sowasné dob existuje rkolik vyznamnych softwarovyckeSeni pro DM. TatdeSeni lze

roz&lit do dvou zakladnich kategorii a to na statistickastroje (nap jednotlivé moduly a
dophujici produkty jako naifiklad Answer Tree od SPSS, Enterprise Guide, Angoss
Knowledge Studioci software Statistica) a na produktyippo zangiené na DM (nap
Clementine od SPSS, SAS Enterpriese Miner, IBMliggat Miner, Statistica Data Miner a
dalsi). Vedle &chto komeknich softwaf existuje ifada nekomenich, které jsou vokn

k dispozici na internetu, napranagra, WEKA, YALE, Orange nelgesky LISp-Miner.
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V disertaéni praci pouziji software Orange, ktery je nekomegni a volné dostupny pro
vSechny uzivatele. Cilem mé disertami prace je totiz praktiénost, praktické vyuziti vSech
vysledki v praxi, proto uvedu ve své diserténi praci také zakladni kroky postupu prace

s programem Orange.

3.6.1 Orange
Orange je software pra@&zbu dat. To zahrnujeéadu gipravnych procas modelovani a

technik zkoumani dat. Cely software je zaloZzenyCra sowastech, které jsou Egtupréné

bud’ ptimo (ne velmi Bzn€), pomoci Python skripty (snaghi a lepsi), nebo pomoci GUI

objekti nazyvanych Orange Widgets. Orange je knihovna Gla¥nich objeki a postup,

které zahrnuji velkoutiznorodost standardnich a nestandardnich metodlgooteny tZby

dat, a dale také postupy pro vstup dat a manipslaani.

Software Orange umaagje nap.:

vstup dat/output: Orangetibecist a zachytit omezené soubory;

pied-zpracovani: podmnozinovy W odhad pro fedvidavé ukoly;

piedvidavé modelovani: klasifikai stromy a rozhodovaci stromy;

shlukové metody;

metody popisu dat: uené typy vizualizace, samo-organizovani map,
hierarchického shlukovani, a dalsi;

model oteni platnosti metodiky, které zahrnujizné vzorky dat a a¥eni
platnosti technik (nap vzajemna kontrola platnosti, odebirani vZotkpopulace,
atd.), a tizné statistiky pro modely &ieni platnosti (fesnost klasifikace, AUC,

citlivost, specifika, ...).

Program je vola dostupny a je pouzitelny v jakémkoliv priesti MS Windows. Orange tiio

ramec, ve kterém lze pouzit existujici &sti a budovat nas vlastni. Niégtad, Ize sestrojit

vlastni funkce pro atributovy kvalitativni odhadpauZzit je uvnit klasifikatniho indukniho

algoritmu. Orange poskytuje vSestranné emlit pro vyvojée, vyzkumniky a DM

v marketingu.
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4 Vyzkumné aktivity a navrhy modeki jednotlivych metodik

Jestlize chceme, aby byly strategické koncepcenmw@né na CRM, na hodnotu pro
zékaznika a v neposledfs® na spokojenost a loajalitu zakaziikKisgsné a tedy fispivaly
souwasre ke zvyseni konkurenceschopnosti podnikuigba zajistit jejich promitnuti jiz do
vize a cili podniku. Pro vybr vhodné podnikové strategie je r@énpodstatnd dimenze
vngjSiho a vnitniho okoli podniku. Aby bylo moZné vypracovat vhodnstrategickou
koncepci, podnik by # znat, jaké jsou i@dnosti a nedostatky jeho i svych konkudembe!

by byt informovan o poZadavcich svych zakaang& implementovat je dinné¢ do svych
strategickych koncepci. Iladna znalost nejen mikrookoli ale také makrookmdidniku
umozni ¥as reagovat na legislativni opati ze strany statu, respektovat ve svych konckpcic
demografické a socialni vlivy. Rovh nelze opominout dkteré tendence a signaly ze

swtovych trhi.

Pti volbé metodologie pro hodnoceni konkurenceschopnostiigadile aplikace hodnoty pro
zékaznika v ndvaznosti na CRM jsem zohlednil mimé fato hlediska, tyto faktory:

1) podminkyeského podnikatelského priwsdi;

2) aplikovatelnost v podminkadeského podnikatelského priesdi;

3) komplexnost metody, tj. viiiti a vrEjSi konkurenceschopnost;

4) zangteni na sotasny stav a budouci vyvoj;

5) n¢fitelnost klcovych faktof.

4.1 Obec# k vyzkumnym aktivitam doktoranda v ramci dokto&io studia
V ramci svého doktorského studia jsem pro&tdofika zakladnimi ¥deckymi fazemi, které

se neustale prolinaly aigsovaly a které bych mohl jednozimé charakterizovat jako:

- definovani dominantniho cile, resp. tématdeckého zajmu, a @il podcile;

- teoretické studium — tj. dosazenéitého teoretického stugrpoznani zvolené problematiky
s identifikaci silnych a slabych strdnek dané protatiky;

- praktické studium — vyzkum (dotaznikovéaigef, fizené rozhovory) — tj. dosazeniieho
praktického stupfipoznani zvolené problematiky s identifikaci silnycslabych stranek dané

problematiky.

Cilem provadnych vyzkunii bylo zmapovat marketingové chovadéeskych podnik
s dirazem na sledované oblasti tématu (tj. oblast viz&ghzakazniky, spokojenost a loajalita

zékaznik, oblasti internich procés Udaje, které jsem z provedenych vyzKumiskal, byly
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poté pouzity, vyuzity jako vychodisko pro formulatavrhi a dopordeni v oblastifizeni

vztahi se z&kazniky.

4.1.1 Omezeni danych vyzkumnych Sini
Nezbytr® nutné je zminit se o omezenich, slabostech, k$esébou pinaseji zvolena

vyzkumna Seéeni. Lze identifikovat d¥ zakladni skupiny omezeni, slabosti. Do prvni
skupiny mohu zahrnout, Zanit omezeni spjata se samotnou volbou metodyrusioat
(dotaznikova Séeni v pisemné podékaiizené rozhovory), druha skupina potoiedstavuje
omezeni vyplyvajici ze specifik konkrétniho vyzkunfuybér dotazovanych, formulace

otazek atd.).

Jednoznéné Ize proklamovat, Ze z metodického pohledu byly Ziyuobecrt akceptované
postupy marketingového vyzkumu: definovani vyzkuhméproblému, stanoveni cile
kazdého diliho vyzkumu, uteni zdroji dat, metod a technik & dat. Shromazehd data

byla nasleda peilivé zpracovana, &decky analyzovana a v posledni fazi i prezentovana.

Zjisténé vysledky dilich vyzkumi i jejich souhrnnou interpretaci a zf@y je nezbytné
posuzovat, vnimat v SirSich souvislostech adomim nasledujicich omezeni:

- pouzita velikost zkoumaného vzorku responderii a jeho reprezentativnost jsou u
jednotlivych vyzkunt prezentovanych v disettai praci rozdilné. Je to danockolika
faktory, tj. jednotlivé vyzkumy byly realizovany pribéhu delSihocasového Useku, délka
jejich trvani byla rozdilna a kazdy vyzkum byl zasa do SirSiho ramce vyzkumného zadani
se zamifenim na uwfitou oblast. Ve vSechifpadech bylo vypléni dotazniku dobrovolné,
respondenti (zastupci dotazovanych podpikyli na iznych pracovnich pozicich a Wb
podniki z hlediska oborového zaiteni nebyl vzdy zcela striktni, coZ do jisté miryiza
rovnéZ omezit reprezentativnost zvoleného vzorku respoiid

- hodnowérnost ziskanych odpo¥di je dalSim omezujicim parametrem, ktery je spjat
s kazdym marketingovym vyzkumem. Hodimwst Ize samdejmé maximalizovat, zvysit,
vhodnou skladbou a formulaci otazek, vyuZzitim Kikdivanych tazatdl ¢i nap'. naslednym
oveéienim ziskanych dat. Co secéey formulace otézek, snazil jsem s& pestavovani
dotazniku vychézet ze zkuSenosti jinych odbdrrékobdobnych vyzkuin realizovanych

v zahranti, piipadré vysledky v dostupnychifpadech o¥fovat (nap. naslednymiizenymi
rozhovory). Nelze zde nezminit specifickou, dloubloid owienou zkuSenost autora
s dotazovaningeskych podnik. Urtita (nezanedbateln&pst respondeftprezentuje, i fes

zarwenou anonymitu dotaznikovych &ati, spiSe ,zboznaigni“, jak by se i podnik ve
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zkoumanych oblastech chovat, nez (mnohdyifEpnou) skuténost. Tento jev Ize vhodnou
formulaci otazek minimalizovat, nelze vSak odstranela.

- srozumitelnost a jednozn#&na interpretace otazekje dalSim z rizikovych faktaér | pies
provedeny pedvyzkum obsahovaly dotaznikykolik otazek, jejichz vyznam respondenti
interpretovali odliSnym zjsobem, nap z divodu odliSné arov& znalosti problematiky.
Pokud to prosedky nasledného &keni dovolily, snazil jsem se tyto dezinterpretace

eliminovat.

4.1.2 Realizované vyzkumy
V prab¢hu doktorského studia jsem bkgSitelem étyfech vyzkumnych projekti, pricemz

dva z &chto projekti byly financovany Fakultou ekonomicko — spravni, ivénzitou
Pardubice a tudiz vedeny jako interni grant, zblyig projekty jsou vysledkem zajmu o danou
problematiku, protoze byly iniciovany #&Seny autorem nad ramec&decké ¢innosti
podporované Univerzitou Pardubice. Jedna se ovtitecko-vyzkumné projekty:

1) Analyza metod vhodnych pro zjiovani a hodnoceni miry uspokojovani pdeb
zékazniki; feSitel dotaznikového &eni a vyzkumného projektu Interniho grantu
¢.4540/1G440012/21

2) ,Rizeni vztahi se zékazniky — aktivni fistup k zakaznikim“ teSitel dotaznikového
Seteni v ramci pednttu Marketingovéhdizeni;

3) ,Hodnota pro zdkaznika a jeho vyznam na konkurencesopnost podniku‘ reSitel
dotaznikového S&ni a vyzkumného projektu Interniho gradt@®RIORITY-2006-41/4:;

4) ,Problematika CRM a identifikace Grovné CRM v podnicich Ceské republiky* fesitel

fizenych rozhovar.

Vybrané vysledky provedenych vyzkidnsou uvedeny v logické posloupnosti od obecného
marketingového chovani podiikorganizace marketingovyamnosti, fges aktivity v oblasti

spokojenosti a loajality zakazriilaz k problematicéizeni vztali se zakazniky.
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4.2 Vyzkumné aktivity s vyuzitim programu MS Ex@€03
V disert@&ni praci jsem prezentoval vysledky z poslednichudvgzkumnych projekt, tj.

.,Hodnota pro zakaznika a jeho vyznam na konkurencebopnost podniku“ a

,Problematika CRM a identifikace Grovné CRM v podnicich Ceské republiky*.

4.2.1 Vysledky vyzkumného projektu: ,Hodnota pro z&aznika a jeho vyznam na
konkurenceschopnost podniku“ s vyuzitim programu MSExcel 2003

Tento vyzkumny projekt jsem provéidv obdobi od ledna 2005 diervence 2006 a zjistil
jsem nasledujici informace. Osloveno bylo zhruB@ fodniki pievazié z Pardubického a
Kralovehradeckého kraje. Vypino a vraceno bylo 151 dotazhikOvSem po zkontrolovani a

ovéreni informaci z dotaznikbylo do zkoumaného souboruraaeno 129 dotaznik

Vzorek respondentpodle velikosti podniku (pdu prepaitenych zamdstnand) je uveden
v nésledujici tabulce a grafu:

Rozdéleni podniki podle paitu pracovniki

Kategorie VeIikopsrta?:gfllziI’tg)(poéet Poget podniki Podl'lvp(;)dnikﬁ
1-malé 0-50 48 37,21
2 - stredni 51-250 41 31,78
3 - velké 251 a vice 40 31,01

Tabulka 7: Rozdéleni podniki podle paitu pracovniki. Zdroj: vlastni zpracovani.

Rozdéleni podnik t podle velikosti

40 48
31% 37%

O 0-50

41
32%

W 51-250

0 251 a vice

Obrazek 14: Rozdileni podniki podle velikosti. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Podniky jsou rozéleny rovnongrné do & skupin na malé, sdni a velké podle gtu
zanestnand. Vzorek je reprezentativni a zohirge skuténé pd@ty takto velkych podnik.
Celkem se dotaznikového fati z&astnilo 48 malych podniks mér jak 50 zanistnanci,
41 stednich a 40 velkych podrniks vice jako 251 zagstnanci.

V ramci 129 dotazovanych podiikoyla zastoupena cela Skala pravnich forem pdadnik
Jedinou nezastoupenou pravni formdistal statni podnik, protoZze od této pravni formy se
stéle vice upousti a dochazi k jeji transformacijiné pravni formy. Vzorek responddént

podle pravni formy je uveden v nasledujici tabaagafu:

Pravni forma psc?rél(ii(tﬁ Podil podniki v %
akciova spolé€nost (a.s.) 55 42,64
spolenost s rutenim omezenym (s.r.0.) 56 43,41
veiejna obchodni spolé&nost (v.0.s.) 4 3,1
druzstvo 4 3,1
fyzicka osoba 10 7,75
statni podnik 0 0

Tabulka 8: Rozdéleni podnikii podle pravni formy. Zdroj: vlastni zpracovani.

Rozd éleni podnik & podle pravni formy

10 0

4 321/0 8% 0%
3%

43%

@ akciova spole¢nost (a.s.) m spolec¢nost s ru¢enim omezenym (s.r.0.)
O vefejna obchodni spole€nost (v.0.S.) O druZstwo
m fyzickd osoba @ statni podnik

Obrazek 15: Rozdileni podnika podle pravni formy. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Dale bych rad azitaznil hlavni oblast podnikani. V dotazniku jsem al, zda-li jejich
dominantni od¥tvi je tzv. B-2-B (business to business) nebo B-gh(siness to customer).
V ramci Seteni bylo dotazano 76 podrik(cca 59 %) zabyvajicich se obchodovanim
s dalSimi podniky (tzv. B-2-B) a 53 podiikcca 41 %) fimo zantenych na obchodovani
s kon€nymi zékazniky.

Dominantni odvétvi Poc_eto Podil podniki v %
podniki
B-2-B 76 58,91
B-2-C 53 41,09

Tabulka 9: Dominantni odvétvi ¢innosti spolenosti. Zdroj: vlastni zpracovani.

Rozd éleni podnik G podle dominantniho odv étvi

76
59%

o B-2-B

m B-2-C

Obrazek 16: Rozdleni podnikia podle dominantniho odwtvi. Zdroj: vlastni zpracovani.
Z predchozich tabulek a gfafje patrné rozloZzeni respondént podle zakladnich
charakteristik. V dalSi fazi se jiz zabyvam konkiéti vysledky provedeného vyzkumu ve
vztahu k tématu disertai praci. Celé dotaznikové geni obsahovalo 31 otadzek, kdy posledni
otdzka byla oteena pro zji&tni znalosti pojmu CRM. Ostatni otazky byly dany gak
bodovaci.

V avodu dotazniku jsem se vSeobé&éaantiil na proces planovani v danych podnicich, tj.
Zjistit obecné podminky v oblasti strategického ketingu vcéeskych podnicich, coz bylo
nezbyté pro mé dalSi vyhodnocovani zkoumaného @null Zajimalo ré tedy, zda podniky

maji zpracovanou vizi a poslani svého podnikani.
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Ma podnik
Zpracovanou vizia | Patet | 540 o6 dniki v %
poslani svého podniki
podnikani
Ano 69 53,49
Ne 60 46,51

Tabulka 10: Zpracovani pisemné vize a poslani podki. Zdroj: vlastni zpracovani.

Rozd éleni podnik & podle pisemného zpracovani
vize a poslani jeho podnikani

60
47%

69
53%

@ Ano

m Ne

Obrazek 17: Rozdileni podnikia podle pisemného zpracovani vize a poslani. Zdrojlastni zpracovani.
V prvé fad se zansiim na stanovovani dil podnikani. Zadny podnik v dnedni dopz
nepodcéuje dilezitost spokojenosti zakaznika, avSak ne vzdy haie skuténost v Gvahu
pii své ¢innosti. 2 % podnik se dokonce spokojenosti zakaznika zabyvaji pouze
v ojedirgélych pfipadech a své vyrobky (sluzby) poskytuji béedehoziho przkumu poteb
zakaznik. Dulezité vSak je, ze ne}tSi podil (cca 88 %) zaujimaji podniky, které se

potrebami zakaznikridi pri vétSing svychéinnosti.

Cile podnikanijsou | ey Podil podnikii
stanovovany s ohledem na o
: . p podniki v %
spokojenost zakaznika

1- ne 0 0

2 - spiSe ne 2 1,55

3- spiSe ano 14 10,85

4 - étSinou ano 54 41,86

5 - vzdy ano 59 45,74

Tabulka 11: Stanovovani ciii s ohledem na spokojenost zdkaznika. Zdroj: vlastrdpracovani.
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Rozd éleni podnik & podle toho, zda cile podnikani

stanovuji s ohledem na spokojenost zakaznika

0 2 14
0% 2% 11%

59
45%

O1-ne
| 2 - spiSe ne

O 3- spiSe ano

O 4 - vétSinou ano

B 5 - vzdy ano

Obrazek 18: Rozdleni podniku podle toho, zda své cile stanovuji $iiedem na spokojenost zakaznika.
Zdroj: vlastni zpracovani.

DalSi otdzkou bylo zhodnocenildZitosti faktofi pro podnikani daného podniku na trhu.

Diilezitost
Faktor i
Y mala | SP'® | stredni | vétsi | Velka
malé
p¥ilis mnoho konkurenta 7 17 41 20 44
novi konkurenti/ konk. produkty 14 30 29 31 25
potieba prizpusobit se rychlejSim zndnam 7 7 32 35 48
ocekavani zakaznila ohledrg kvality a sluzeb | 0 7 12 37 73
kupni sila zakazniki 7 13 23 29 57
zména distribuénich kanali 29 46 26 15 13

Tabulka 12: Dilezitost faktora pro podnikani z hlediska podniku. Zdroj: vlastni zpracovani.

povazuji @ekavani zakaznik ohledr® kvality a sluzeb (za velmitdezity tento faktor
ozn&ilo 79 podniki), na druhém migtse umistila kupni sila zakazijkkterou za velmi
duleZitou oznailo 57 podniki. Za nejmén dilezity faktor je povazovana zma distrib@énich

kanah, které 75 podnik prifadilo malouci spiSe malou @lezitost. Z vyzkumu také vyplyva,

Ze podniky se v dnesni dbliz neboji ani tolik konkurence {giZz stavajici¢i nove), jako

naplreni poteb zakaznik, coz je dobe, protoze si jiz usdomili jejich dilezitost.
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DuleZitost faktor G pro podnikani

L

Pocet podnik G
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X
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Faktory

Omala M spiSe mala Ostfedni Ovetsi MW velka

Obrazek 19: Dilezitost faktori pro podnikani. Zdroj: vlastni zpracovani.

Zjistovani dilezitosti cifi podniki, tj. na které cile se podniky zaiji pii svécinnosti, také
poméha k zhodnoceni podniku z hlediska zakdzniRodniky se v saiasné dob jiz
nezamdiuji na jeden jediny cil, ale je Wt jejich rozmanitost, coz umaéije lepSi

prizptisobeni podnik rychle se minicim podminkam na trhu.

Dulezitost
Cile podniku

mala |spiSe mala | stiedni v étsi velka
ziskani novych obchodnich pilezitosti 1 6 20 29 73
sr]|v2|t gawslpst na relativié malém paitu 1 17 40 08 33
kli ¢ovych zakaznika
ziskat podil na trhu 4 6 32 21 66
udrzeni existujicich obchodi/vztahi 0 0 4 27 98

Tabulka 13: Diilezitost jednotlivych cili pro podniky. Zdroj: vlastni zpracovani.

Vyzkum ukazal dlezitost udrzeni stavajicich vztah(pop. obchod). Podniky jsou si
v dnesni dobjiz dohre wwdomy skuténosti, Ze ziskani novych zakazijka naSemievazr

e

jiz ,rozdéleném* trhu, je mnohem fin&né naranéjSi, nez udrZzeni zakazrikstavajicich.
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Také vSak poukazuji naikkZitost novych obchodnichrifezitosti a pronikani na nové trhy.
Pokud chce byt podnik v budoucnu &Spy, musi se snazit expandovat na zakirrirhy a

hledat nova odbyti&tpro své vyrobkyi sluzby.

Dulezitost cil G podniku

120
100
=3
X
= 80
3
a 60
0 40
DO.
20
0 = HE B .
ziskani nowch snizit zavislost ziskat podil na udrzeni
obchodnich na relativné trhu existujicich
pfilezitosti malém poctu obchodud/vztaht
klicowch
zékaznikd

O mala MspiSemala Ostfedni 0O vétSi M velka

Obrazek 20: Dilezitost cili podniku. Zdroj: vlastni zpracovani.

Vzhledem k tématu mé prace se nabizi otazka, zdassetasné dob podniky zabyvaji
implementaci metody CRM do swnnosti a v jaké nte. Odpo¥di ziskané respondenty
ukazuji, Ze v satasné dob podniky tuto metodu ve velké teinevyuzivaji a ve velké e
ani neuvaZzuji o jejim budoucim zavedeni do prarenutno dodat, Ze 83 % negativnich
odpowdi nevypovida ani tak o skuétosti vyuziti CRM, ale spiSe o neznalosti teorgtatk
zakladi této metody. Z dalSich poskytnutych Gid# totiz Zejmé, Ze principy této metody
spole&nosti vyuZivaji ve velké mé, ale nejsou siddomy, Ze tyto principy se teoreticky

oznauji jako principy metody CRM.

Zabyvate se CRM pggg?ktﬁ Podil pozdnikﬁ v
1=ano 22 17,05
2=ne 83 64,34
3 = ne, ale uvazujeme o tom 24 18,6

Tabulka 14: Vyuzivani metody CRM podniky. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Vyuzivani metody CRM podniky

24 22
19% 17%

O 1= ano

64%

E2=ne

O3 = ne, ale uvazujeme o tom

Obréazek 21: Vyuzivani metody CRM podniky. Zdroj: vlastni zpracovani.

Z vysledii vyplyva i dileZitost vytvdeni metodiky pro tuto metodu a itupreéni této
metody SirSimu spektru podiikkterym nmize pomoci k dosazenitgiho uspokojeni pteb

jejich zakaznik.

V otazce ¢. 7 jsem se zabyval hodnocenim danych schopnosthiko ve vybranych
oblastech, relevantnich pro zkoumanou problemati@1.129 dotdzanych podiiknejwtSi
dulezitost davaji identifikaci kéiovych zakaznik a zangieni se na tento segment. Ostatnim
faktorim, tj. identifikaci poteb vSech zakaznika pizpasobovani vyrobk jejich potebam
davaji tyto podniky ¥tSi dilezitost. \ktSina podnik je si vSak dleZitosti €chto faktofi
védoma, protoZze pouze malist podnik povaZzuje tyto faktory za maldi spiSe malo

dalezité.

. Dulezitost
Schopnosti — — ” . T .
mala | spiSe mala |st fedni | vétSi | velka

|d'ent|f|k,ace pateb u fiznych 3 9 26 56 42
zakaznik
pr,lzpusc,)bovanl vyrobk potrebam 0 1 20 65 43
zakaznika
|denvt1f|k§1ce Kltovych zakaznik a 1 5 23 45 55
zantieni se na&

Tabulka 15: Ohodnoceni schopnosti podniku. Zdroj: lastni zpracovani.
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Zjisténé vysledky pro fehlednost uvedu v nasledujicim grafu.

Ohodnoceni schopnosti podniku
70
60
2 50 B
[
'§_ 40
—~ 30
83
o 20 -
o
10
0
identifikace potfeb u pfizplsobovani identifikace
riznych zakaznikli  wyrobkd potfebam  kli¢owch zékaznikd
zékaznika a zaméfeni se na né
Hodnocena schopnost
@ maléa m spiSe mala O stredni O vetsi m \elka

Obrazek 22: Ohodnoceni schopnosti podniku. Zdroj: kastni zpracovani.

Pfi implementaci CRM a zvySovani hodnoty pro zékagnédilezité pravidelné hodnoceni
chovani zakaznik proto se i otazka na tuto problematiku v dotaanékn Sateni objevila.
Podniky potvrdily, Ze sledovani chovani zéakagnpkvazuji za dlezité a pravidel& se touto
¢innosti zabyvaji. Pouze malé procento podnilto ¢innosti neprovadi pravideinh ale jen

podle sodasnych paeb.

Pravidelné'sledo'v?ni chovani Pocet podnik @ | Podil podnik @ v %
zakaznika
1- ne 0 0
2 - spiSe ne 4 3,1
3- spiSe ano 16 12,4
4 - \wtSinou ano 60 46,51
5 - vZdy ano 49 37,98

Tabulka 16: Pravidelné sledovani chovani zdkaznik Zdroj: vlastni zpracovani.
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O 1- ne

04 - vétSinou ano

Hodnoceni podnik G podle jejich pravidelného
sledovani chovani zakaznik G

0 4
0%

16

3% 12%

60
47%

m 2 - spiSe ne O 3- spiSe ano

m 5 - vzdy ano

Obrazek 23: Pravidelné sledovani chovani zdkaznik Zdroj: vlastni zpracovani.

Dotaznikové Séeni se zaobiralo také dlouhodobosti vidtatezi podniky a jejich zakazniky.
Vysledky koresponduji s otdzkouldZitosti cifi podniki, protoZe pes 85 % podnik uvedlo,
Ze je dlouhodobé vztahy zajimaji a sleduiji je. @dizllouhodo® fungujicich vztah je totiz

pro podnik finakni vyhodréjsi, nez hledani novych zakazik

Provadi hodnoceni
dlouhodobosti vztahi

Pocet podnik G Podil podnik G v %

1- ne 0 0

2 - spiSe ne 3 4,35
3- spiSe ano 15 21,74
4 - vétSinou ano 51 73,91
5 - rozhodné ano 60 86,96

Tabulka 17: Provadi podniky hodnoceni dlouhodobostvztahi se zakazniky. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Hodnoceni dlouhodobosti vztah
0O 3 15
0% 2% 12%

60
46%

o 1l-ne

| 2 - spiSe ne

O 3- spiSe ano

0 4 - vétSinou ano

B 5 - rozhodné ano

Obrazek 24: Provadi podniky hodnoceni dlouhodobostiztahi se zakazniky. Zdroj: vlastni zpracovani.

V neposledni fadk se vyzkum zabyval také strategiemi podniku. V dotlu byly
formulovany fizné vyroky, které se tykaly pldnovani a realizadeatsgii podniku

v ndvaznosti na jejich hodnocerileZitosti zlepSovani vztdhse zakazniky.

Diilezitost
mala | spiSe malg stredni| vétSi | velka

Strategie podniku

nge h,pravem nase strategie vztake 0 1 9 61 58
zékazniky minit a rozvijet.

Realizace strategii vztalse zakazniky

zlepSuje konkuremi schopnost podniku. 0 1 15 58 S5
Podnikové strategie jsou vystay na
mysSlence zvySovani hodnoty pro 1 6 34 55 33

zakaznika.

Tabulka 18: Vyroky ohledné strategie podniku. Zdroj: vlastni zpracovani.

Podniky \&ti, Ze jsou pipraveny zvySovat hodnotu pro zakaznika a zlepSexthy s nimi,
ale samy takeé fijpousti, Ze tato ffpravenost neni na maximalni drovni. Jen zanediétel
mnozstvi podnik uvadi, Ze jejich fipravenost a realizace je zanedbana a neni v soskad
zvySovanim hodnoty pro jejich zakazniky. Uvedenglegky jsou |épe patrné z nasledujiciho

grafu.
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Strategie podniku
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Jsme pfipraveni naSe Realizace strategii  Podnikové strategie
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rozvijet. schopnost podniku. hodnoty pro
zakaznika.
Vyrok
O mala W spiSe mala O stfedni O vetsi B velka

Obrazek 25: Vyroky ohledrg strategie podniku. Zdroj: vlastni zpracovani.

Zawrem tohoto zhodnoceni se z&im na pracovniky, ki€ maji p&€i o zakaznika a
zvySovani jeji hodnoty na starosti. Podniky majtveyené Zekicky dulezitosti vlastnosti,
které musi dani pracovnici gplat. Z nasledujiciho grafu je patrné, Ze nlg#itejSi je u
téchto zamdstnan@ psychologie a ziskand praxe v daném oboru. Je t&gjjné, Ze se
v dobrém pracovnikovi musi skloubit vlastnosti \@oné a vlastnosti ziskané praxi. Ziskat
takovéto zarsstnance mize podniku finést zlepSeni jeho pozice na trhu, diky lepSi

komunikaci se zakazniky a lepSimitizpisobovani se jejich poZzadawk.

_ Diilezitost
PoZadované znalosti pracovnik
mala | spiSe mal4| gtedni | WtSi | velka
vzaelani 5 17 29 39 39
cizi jazyk 14 16 31 20 48
psychologie 7 10 25 31 56
praxe 3 1 14 33 78

Tabulka 19: PoZzadované znalosti pracovnik Zdroj: vlastni zpracovani.
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PoZadavky na zam éstnance marketingu
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Obrézek 26: Pozadované znalosti pracovnik Zdroj: vlastni zpracovani.

4.2.1.1 Zkoumani existence zavislosti v ramci otdiz dotaznikoveho Sateni

Nejprve zde uvedudkolik teoretickych poznatka také vzorce, ze kterych jseifi pkoumani
zavislosti vychazel. Prvnimi statistickymi metodakteré jsem ve své praci pouzil, jsou testy
na zkoumani normality rozteni zdkladniho souboru. Pro toto zjist vyuZiji testy Sikmosti a

Spicatosti a v pipad nerozhodnosti také test Jarque-Berra.

Nejprve zde stréiné uvedu postupip testech Sikmosti a Stosti. Tyto testy testuji nulovou
hypotézu, Ze nédhodny w§b pochazi ze zakladniho souboru s normélnim ronioie
pravdEpodobnosti N{,c). Koeficient Sikmosti i Sgatosti normalniho rozdeni je roven nule,

proto by ngly byt i odhady blizké nule:

isz—ﬂ3

S = 5 (4.2.1.1-1)
(izbi )
_ iZ(Xi—;()“

GZ(Xi—?@ZJZ

E, -3 (4.2.1.1 - 2)
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Pro stedni hodnotu a disperziahto koeficient plati:

ES=0 (4.2.1.1-3)
= 24”(2”_2)(”_3) (4.2.1.1 - 4)
(n+D*(n+3)(n+5)
EE = -6/(n+1) (4.2.1.1-5)
-_6n=2) (4.2.1.1-6)
(n+H(n+3)

Pii testu zaloZzeném na Sikmosti zamitneme hypotézu n@malnim rozloZeni
pravéEpodobnosti zakladniho souboru tehdy, kdyz:
|§k—| O z,, kde z, nalezneme v tabulkach N(0,1) ré@kehi pravépodobnosti.

VDS,

Pti testu zaloZeném na gpiosti hypotézu o normalitozloZzeni zamitneme, je-li :

E, —EE
% Oz, , kde z, opst nalezneme v tabulkach N(0,1) refhi pravépodobnosti.

k
Test Jarque-Berra, nebo-li test kombinace éwylé Sikmosti a Spatosti, ogt zkouma
nulovou hypotézu bj Ze soubor mé normalni rozloZeni prguaidobnosti Ng,o). K testovani
této nulové hypotézy v tomtdipact pouzijeme vzorec:

(4.2.1.1-7)

Kde X je vykérovy koeficient Sikmosti a Evybérovy koeficient Spiatosti. Pokud hypotéza
Ho plati may asymptotickyy® rozloZeni pravépodobnosti se 2 stupni volnosti. Z toho
vyplyva, Ze K zamitneme v ifipack, kdyy >y ..

Po tomto testu pouZziji gktery z tesi pro zjiSeni uvedené zavislosti. \fipact potvrzeni
normality rozaéleni zakladniho souboru pouziji parovy T-test,fippd zamitnuti pouZiji
neparametricky test nezavislosti. &hto testech se vice zminim, az podle vysledkw test

normali€ rozctleni zakladniho souboru.
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Ho : Podnik sleduje pravidelné hodnotu pro zakaznika nezavisle na své

velikosti

Nejprve otestuji normalitu rozteni zakladniho souboru a vysledky uveduiehpednych
tabulkach. V prvnich dvou tabulkach jsou zakladharekteristiky soubdr x — velikost

sledovanych podnika y — sledovani hodnoty pro zékaznika v jednatlivgodnicich

Charakteristiky datového souboru x : Charakteristiky datového souboru y :

Soucet hodnot 250 | | Soucet hodnot 491
Vybérovy pramér 1,94 | | Vybérovy primér 3,806202
Vybérovy rozptyl 0,684 | | Vybérovy rozptyl 0,907461
Vybérova smérodatna odchylka 0,827 | | Vybérova smérodatna odchylka 0,952608
Minimalni hodnota 1| | Minimalni hodnota 1
Maximalni hodnota 3| | Maximélni hodnota 5
Median 2| | Median 4
Modus 1| | Modus 4
Spicatost -1,529 | | Spicatost 0,38157
Sikmost 0,117 | | Sikmost -0,70252

Po €chto zakladnich charakteristikach uvedu vysledkyitgikmosti a S@iatosti a také

vysledky Jarque-Berra.

Vysledky testi 0 normalité rozdéleni zakladniho souboru

soubor x soubor y
Testy zaloZzené na Sikmosti
hodnota 0,553683 3,333814248
kriticka hodnota 1,96 1,96

HO nezamitneme HO zamitneme

Testy zaloZzené na Spatosti
hodnota 3,642967 1,050650473
kriticka hodnota 1,96 1,96
HO zamitneme HO nezamitame

Test kombinace vylgrové Sikmosti a SpEatosti

Chi 13,57777 12,21818
kriticka hodnota 10,5965 10,5965
HO zamitneme HO zamitneme

Vysledkem je tedy zamitnuti hypotézy o normal& rozdéleni zakladniho souboru.
Abychom mohli zjistit zavislost jednotlivych ukazakthi, tj. zda existuje zavislost mez
sledovanim hodnoty pro zakazniky v podniku a jeho elikosti, pouZijeme

neparametricky test nezavislosti.
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Test nezavislosti pouzijeme na zékladni soubosslgéiinim rozdlenim pravdpodobnosti
(mame konény paiet hodnot). Testujeme tim hypotézu, Ze ndhodnéirgljsou nezavislé.

V tomto gipact ma testovaci kritérium tvar:

n-]
X:ZZS: Loon (4.2.1.1-8)

r
*
i=1 j=1 LSMLY

n

Za pedpokladu platnosti hypotézy ma nahodnéa ciredi x asymptoticky x* rozdsleni
pravdEpodobnosti s (r-1)(s-1) stupni volnosti. Z toho W&, Ze H zamitneme vipact,
kdy % >a.(-1)(s-1)

Udaje ziskané z dotaznikovéhoiget jsem peved| do pehledné tabulky, ze které vyjdiiip

tomto testu.

Sledovani hodnoty pro zakaznika
Velikost
podniku ) .| pravideln &, ale v delich S .
malo nepravideln & M L pravideln é stale
€asovych intervalech

maly 0 0 18 21 9
stredni 1 6 8 21 5

velky 2 2 5 14 17

Tabulka 20: Velikost podniku ve spojeni se sledovam hodnoty pro zakaznika. Zdroj: vlastni zpracovani

100



Sledovani hodnoty pro zakaznika v zavislosti navel  ikosti

podniku
25
] 20 A
=
5 15 |
o
o
8 10 /.%./ \’
(o)
o 5
0 % L
Méalo nepravideln & | pravideln é, | pravideln & Stale
ale v delSich
€asovych
intervalech —e— maly
—=— stfedni
Sledovani hodnoty pro zakaznika ]
velky podnik

Obrazek 27: Velikost podniku ve spojeni se sledovém hodnoty pro zakaznika. Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, Ze existuje rozdil mezi podnikygné velikosti v tom, zda hodnotu pro
zékaznika sleduji pravidairéi pouze nepravidetn VétSina podnik hodnotu pro zakaznika
sleduje, alesponepravidels, coz jim umo#uje identifikovat pateby zakaznika a zlepSovat
jemu poskytované statky sluzby. K budovani vztahu k zakazik je vSak nutné pravidelné

sledovani jejich chovani.

Nyni tedy budeme testovat nulovou hypotézu, Zekesti podniku neovlituje skuténost,

11%

zda podnik pravidesleduje hodnotu pro zdkaznikBest nezavislosti ukazal, Ze existu;j
zavislost mezi sledovanymi ndhodnymi vaiinami. Kriticka hodnota z tabulek je 15,5 a
vypoctend hodnota testovaciho kritéria je 26,1588, tj. titicka hodnota je menSi nez
hodnota testovaciho kritéria, coZ znamena, Ze nulou hypotézu zamitame a mzeme na

hladiné vyznamnosti 95 % tvrdit, Ze velikost podniku ovliviuje skute¢nost, zda podnik

sleduje hodnotu pro zékaznika v pravidelnéntasovém intervalu.

Pro lepSi vypovidaci schopnost pouzijeme také (deggresni analyzy. Zejména vyuZzijeme

index determinace vyjddjici podil vys¥tlenécasti rozptylu (9 k celkovému rozptylu (J,

g, v (4.2.1.1-9)

Vysvétlenoucast a celkovy rozptyl vypgtame podle vzoic
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(4.2.1.1 - 10)

(4.2.1.1 - 11)

Pro kazdy podnik jsem tedy vytiibrovnici regresni analyzy a také index spolehditiaR,
ktery je druhou odmocninou indexu determinace aryktidava pesnost naSeho badani, tj.
piesnost nazri@né rovnice linearni regrese. Nejmensi spolehlifosérni regresniifmky je
pro stedni podniky (cca 48 %), pro malé podniky je tadwiglost 65 % a pro velké podniky
jiz 95 %.

Ho: Neexistuje zavislost mezi velikosti podniku a ska¢nosti, zda si své

zakazniky vybira podle konkurertni vyhody

DalSi zkoumanou problematikou je zavislost &ybzakaznika podle konkuré&m vyhody a
velikosti podniku. Zde se jedna o to, zda si pogdnikdiraji své zakazniky podle skatesti,
jestli u nich mohou dosahnout konkugahvyhodu, nebo zda se tato moZnost vztahuje pouze
na ugitou velikost podniki. Za nulovou hypotézu povaZujeme tvrzeni, Ze d&agatele jsou

na sold nezavislé.

Vybér zadkaznik( podle moznosti ziskani konkurenéni vyhody
Velikost podniku

ne spiSe ne podle okolnosti | spiSe ano ano
maly podnik 5 5 12 24 2
stfedni podnik 2 1 12 20 6
velky podnik 0 3 16 13 8

Tabulka 21: Vybér zdkaznikia podle moznosti ziskani konkuretini vyhody a velikost daného podniku.
Zdroj: vlastni zpracovani.

Z tabulky vyplyva, Ze podniky vSech velikosti sesxakazniky vybiraji podle toho, zda u nich
mohou ziskat konkuréni vyhodu. @ilezité je vSak také zminit, Ze vzdy zavisi na
konkrétnich okolnostech, které provazi danydryioznost ziskani konkuréni vyhody je
sice jednim, ale rozhodme jedinym kritériem # vybéru zakaznik. Mezi nemén dilezité
pafti konkurence na daném trhu, jeho podmitikigho dlouhodoby vyvoj. Blezitou roli zde

hraje také management, ktery vyivstrategii daného podniku.
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Vybér zakaznik & podle moznosti ziskani konkuren €ni vyhody v
zavislosti na velikosti podniku

w
o

N
&3]

>

Poéet podnik
= =
o u
L

-/ \\
5 * *
0
ne spi%e ne podle spiSe ano ano —e— maly
okolnosti podnik

—a— stifedni

Vybér zakaznik i podle moznosti ziskani konkuren  éni X
podnik

vyhody

velky
podnik

Obrazek 28: Vybér zakazniki podle moznosti ziskani konkuretini vyhody a velikost daného podniku.
Zdroj: vlastni zpracovani.

| u téchto zakladnich soubiibylo zjiS€no, Ze nemaji normalni rodeéni pravépodobnosti g
proto dale pouzijeme test nezavislosfide se sice, zamitnutim hypotézy, potvrdila
zavislost mezi sledovanymi vatinami, tj. mezi velikosti podniku a skute&nosti, zda si
podnik vybird své zékazniky podle moZnosti ziskankonkurenéni vyhody, ale se

spolehlivosti 0 mnoho nizsi nez vigdchozim Fipadé. U malych podniki je spolehlivost
pouze 25 %, u skednich 54 % a u velkych 62 %.

Vzhledem k nizké spolehlivosti &fm tuto zavislost je8tpomoci regresni analyzy a testu o
nulové hodnat parametr regresni funkce. Zavislost se jevi, podle zadarhatinot, jako
linearni, proto si vytviime jednoduchy model linearni regrese, jejimz gnaieide pimka ve
tvaru y=ax+b. Bodové odhady a, b ziskame pomocodyehejmensSiclitverai. Princip této
metody spoiva v tom, Ze hledame takovou funkci, aby v jist&myslu co nejvice jiléhala“

k bodim (x1,yl),...(xn,yn), kde iiléhani n&fime sodtem tzv. rezidui (saitem rozdit
hodnotyt-yt).

Ze ziskanych udaj vypccitame koeficienty a, b, jejich rozptyly a také 95%iervaly
spolehlivosti. Nyni uvedu vzorce, podle kterychnjseypciital uvedené koeficienty a, b a

také vzorec pro vypt korel&niho koeficientu R
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b= ORITORIN
> x*-(3x) 4.2.1.1-12)

1y, pivyx
_nzyi anXI

(4.2.1.1 - 13)

kde n je v naSemifpact pacet podniki zahrnutych do dotaznikového #&eti a X,y jsou

ukazatele, u kterych chceme zjistit zavislost.

Za nulovou hypotézu povazujenf&:pfo. Pokud se tato nulovd hypotéza zamitne, Ize ttvrdi

Ze veltina y skutén¢ zavisi na velikosti x. Testovaci kritérium vyidme podle vzorce:

T:b;/}O* > (% -xf . kdepo=o0. (4.2.1.1 - 14)
i=1

e

Kritickou oblasti je mnozina W={T}: T | >t,n.2}.

Vysledek nulové hypotéze, Ze podniky si své zakazwiybiraji podle moZznosti ziskani
konkurerni vyhody nezavisle na své velikosti jsem uvedliehtedné tabulce, spolu

s kritickou hodnotou testu.

Vysledek testu hypotéz o hodnot & parametru B

Ho Podniky si vybiraji své zakazniky podle moznosti ziskani

Hypotéza: B=p0 konkurenéni vyhody nezéavisle na své velikosti

Hodnota testového kritéria T = 1,8729
Kritickd hodnota Tk = 1,96 t0'05;127
Zavér testu: Hypotézu nezamitdme

Vtomto pripadé jsme hypotézu nezamitli, tj. nizeme tedy tvrdit, Ze zkoumané
ukazatele jsou na sob nezavislé. Vzhledem k nefeswdéivym vysledkiam testu
nezavislosti, mizeme tedy¥ici, Ze zavislost nebyla potvrzena. Podniky si sw#&kazniky

vybiraji podle moznosti ziskani konkureréni vyhody a to nezavisle na své velikosti.
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4.2.2 Vysledky vyzvkumného projektu: ,Problematika CRM a identifikace arovné
CRM v podnicich Ceské republiky” s vyuZzitim programu MS Excel 2003

V tomto vyzkumném projektu jsem oslovil 29 podhik zji¥oval jejich znalosti metody
CRM (znalost teoretického pojmu, pringig metod). Déle jsem se dotazoval na vyuzivani

metody v praxi a v neposledfact také na jejich subjektivni nazor na tuto metodu.

Vzorek respondentpodle velikosti podniku (pidu prepaitenych zamdstnand) je uveden

v nasledujici tabulce:

. | Velikost podniku | Podet . P
Kategorie (potet pracovnikir) | podniki Podil podniki v %
1- malé 0-50 10 34,48
2 - stredni 51-250 14 48,28
3 - velké 251 a vice 5 17,24

Tabulka 22: Rozdleni podnikii zafazenych dofizenych rozhovoi podle velikosti.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Celkovy pa@et podniki je rozdlen do 3 kategorii v zavislosti nadio zangstnand. V ramci
fizenych rozhovdr bylo vybrano 10 malych, 14isdnich a 5 velkych podniktj. rozctleni

podniki Ize povaZovat za rovnaime.

Rozdéleni podnik G podle velikosti

17%

10

@ 0-50
m 51-250 14
O 251 a vice 49%

Obrazek 29: Rozdileni podnikia zafazenych dofizenych rozhovoii podle velikosti.

Zdroj: vlastni zpracovani.
Vzorek respondeiitdle hlavni oblasti podnikani. V dotazniku jsem @al, zda-li jejich
dominantni od¥tvi podnikéni je tzv. B-2-B (business to businasspo B-2-C (business to

customer).
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Dominantni Potet nodniki Podil
odvétvi P podnika v %

B-2-B 20 68,97

B-2-C 9 31,03

Tabulka 23: Rozdleni podniki podle dominantniho odwtvi. Zdroj: vlastni zpracovani.

Rozd éleni podnik a podle dominantniho odv étvi

o B-2-B 69%

m B-2-C

Obrazek 30: Rozdleni podniki podle dominantniho odwtvi. Zdroj: vlastni zpracovani.
V ramcitizenych rozhovdr jsem se vice zattil na pojem CRM, protoZetpustnim jednani
jsem zastupian podniki mohl podat lepSi vystleni zkoumané problematiky a ziskat tak
odpowdi na konkrétyjSi otdzky nez f pisemném dotaznikovém Eei.

Na Gvod jsem se ptal, zda osloveni zastupci padailaji pojem CRM a z odpési jsem
stanovil vztah znalosti pojmu a velikosti spwlesti néfené pdtem zamdstnand. VéEtSi
znalost pojmu maji malé arsetini podniky, ve velkych podnicich jsou znamy popdecipy

zvySovani hodnoty pro zakaznika, ale ne vlastrémpdfRM.

_ _ Znalost pojmu
Velikost podniku
mérena po étem
zaméstnanc 0 velka pramérna |mala
0-50 2 6 2
51-250 2 9 3
251 a vice 1 2 2

Tabulka 24: Znalost pojmu CRM v podniku a jeho velkost. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Znalost pojmu CRM v zavislosti na velikosti
podniku

Poéet podnik G
(&)

0-50 51-250 251 avice

velikost podniku me Ffena poétem zam éstnanc u

@ Znalost pojmu velka m Znalost pojmu primérna 0O Znalost pojmu mala

Obréazek 31: Znalost pojmu CRM v podniku a jeho velkost. Zdroj: vlastni zpracovani.

s

DulezitéjSi nez znalost pojmu je vyuziti metod CRM v prgxipto jsem se v dotaznikovém
Seteni zabyval i otazkou: ,Hodnoceni sagné urové CRM v podniku“. Dosazené vysledky
jsem vztédhnul k velikosti podniku. Malé podnikyizmavaji, Ze sice pojem CRM znaji, ale
nefidi se vSemi jeho principy a nevyuZivaji vSechnlgojemetody, tj. urové CRM ve
vétsSing dotazanych podnicich je mala, pogtedni. LepSi hodnoceni travy@&RM maji velké

podniky, které uvagi pramérnou, nebo vysokou UroieCRM.

Hodnoceni Urovné CRM v

Velvilfost podrv1iku podnicich
méfFena po étem

zaméstnanc U

vysokad | praimérna mala
0-50 0 5 5
51-250 2 4 8
251 a vice 2 3 0

Tabulka 25: Hodnoceni Urovré CRM v podnicich a jeji velikost. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Hodnoceni arovn & CRM v podniku a
jeho velikost

H OO ~N 00 ©

Pocet podnikia

3,
2,
1A
0

0-50 51-250 251 a vice
Pocet zaméstnanai podniku

L Bvysoka B prameérna Omala |

Obréazek 32: Hodnoceni drovié CRM v podnicich a jeji velikost. Zdroj: vlastni zpracovani.

Z dalSich otazek tizenych rozhovorech vyplynulo, Ze podniky maji raje spokojenost
svych zakaznik (76 %), z tétocasti zna velmi dole metody hodnoceni spokojenosti
zékaznik 57 %, zbylych 19 % sice zdjem o spokojenost zdkézma, ale ma pouze
omezené znalosti hodnoceni této spokojenosti. ZhaH% podnik uvedlo, Ze majtast&ny
zajem o spokojenost zakazhjkale i v této skupih jsou podniky, které velmi dée znaji

metody hodnoceni (cca 70 % podin#padajicich do skupiny).

VSechny dotazané podniky provadiageumy trhu, aby zjistily poZadavky zakazhik
K témto piizkumim vyuziva 42 % podnik externi podniky, fedevsSim se jednd o mensi a
stredni podniky. VtSi podniky acast stednich (cca 70,5 %) si jmkumy trhu provadi
prostednictvim vlastniho marketingového nebo jinéhosteld.

4.2.2.1 Zkoumani existence zavislosti v ramci otdzé&izenych rozhovoii
V ramci tohototizeného rozhovoru jsem provedl analyzu zavisloatihodnoceni Urown
CRM podnikem a vyuzivani jejich metod v daném pkdniZa nulovou hypotézu povazuje

konstatovéani, Ze oba ukazatele jsou n& s@zavislé.
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Ho: hodnoceni trovre CRM v podniku nezavisi na vyuzivani metod CRM

v daném podniku

Vysledek testu hypotéz o hodnot & parametru f

Ho Hodnoceni trovné CRM v podniku nezavisi na vyuzivani

Hypotéza: =0 metod CRM v daném podniku

Hodnota testového kritéria T = 5,4301943
Kriticka hodnota Tk = 2,0518 tgps:07
Zaver testu: Hypotézu zamitAme

Regresni analyzou jsme nulovou hypotézu zamiftiicdo mizeme konstatovat, Ze tyto dva
ukazatele, tj. hodnoceni Uuray&RM podnikem, které je dano jako subjektivni nazedeni
spole&nosti a stupge vyuzivani jejich metod v podniku jsou na &atavislé. EBsnost dané
zavislosti (R) je pes 72 %, proto ji Ize povazovat zaikaznou. Pibéh zavislosti vyjaduje

nasleduijici graf, ve kterém je uvedena i regretinikm a koeficient determinace?qR

Hodnoceni CRM podnikem v zavislosti na
vyuzivani jejich metod v podniku

3,5
>
s 3 °*
x
O 2,5 -
e}
22 2 . /
E 5
£ 0 1,5
£5 = .
2 - -
’g 0,5
0 T T T
0 1 2 3 4

Hodnoceni metod CRM podnikem

y = 0,6602x + 0,5437
R®=0,522

Obrazek 33: Hodnoceni CRM podnikem v zavislosti nayuzivani jejich metod v podniku.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Hodnoceni metod CRM podnikem bylo ohodnocovano bbdyZ 3, picemz hodnota 1 —
znamenalo velkou Uroviea naopak hodnota 3 — ma malé hodnoceni @@RM. Stejna

Skala byla pouzita vifpadt vyuzivani metod CRM.
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4.3 Vyzkumné aktivity s vyuzitim programu Orange
Nasledny postup s programem jsem koncipoval tak,kalidy, kdo se bude snazit ,dolovat

data“ uvedenym programem, dle mého zadaného postuace, dosfl se svymi daty

k informacim, vysledkm, které budou mit hodnotu pro podnik.

Nejprve jsem vychazel ze souboru informaci z datamrého Seeni ,Hodnota pro zakaznika
a jeho vyznam na konkurenceschopnost podniku“. &daziniho souboru bylo zahrnuto 129
podniki. Do dotaznikového &Jeni bylo zahrnuto 52 otazek. Vysledky byly nejprve
zaznamenany do programu MS Excel. Celkovyepsloupé 53 (52 otazek + identifikace

podniku (jako sloupeé€.1)).

1. krok: Zdrojova data je pé¢ba ulozit jako txt soubor (tj. soubor, se kterymagoje program

Orange - text (oddeny tabulatory) (*.txt) a nepouzivat diakritikunézvu ukladaného

souboru!
Wluzie e Jh:g
| i = = L Napovéds —zadeftedotaz ~ - & X
UloZit do; 15 site-packages Il @-@3 Q 4 £ = Mastroje - ’
5, Posledni ) Numeric v—@ﬁ
< dakumenty Chorange
Lg Placha (I Pythanwin A B
(Cyqwt =l
__) Dokumenty | |[Z1win3z2 4
Ciwin32com d | K | L | i | i} | 0 | B
% ;22&25 Iwin32comext 10 E] 12 13 14 15 il
) [Z] README bt T
& st v s Jakcou dileZitost majl uvedend trnd faltory pro vade i |
podnitkand? (Imald a 5 velks)
|
s potfeba |otekavan] -
e oW e ) I3 . 2.
Seiit] i plizpliseb i zmfna |id
inoho & it se Alcarnictt] kupnd sfla] distribuén] ce
Mazew souboru; |informace 2 dotazniku 129 podniky.ds hlcuren| Eod rychlejdi | ohledn® |zélkcaznild] ich  |ur
5 QI Pro 10 .
Typsouboru: | Text (oddéleny tabuldtory) (¥, bxt) I n dulety m kvality a kanall |zal
| zménam | slugeb
= i =2
4 1 & & 2 3 2 5 5 3 3 4 5 3
L) 2 2 2 i I 3 5 2 1 4 4 3 1
5] 3 1 2 1 1 1 5 1 1 1 5 1 1
7 5 1 2 & 1 1 5 5 4 2. 5 5 1
g G 2 1 & 1 3 3 5 2 3 4 2 2
9 & 7 1 3 5 3 5 3 s 3 4 3 5

Obrazek 34: Postup softwaru Orange - 1. krok. Zdroj vlastni zpracovani.

2. krok — spustime si program Orange Canvasdpokladejme iedchozi staZzeni z internetu

a spravné nainstalovani).

3. krok — do schématu zvolime polozku (dovolim si pouzteato volny peklad anglického
slova ,widgets" z manualu stazeného z internetujivodu lepSiho pochopeni dané
problematiky) FILE (kterou siiejmenujme na ndp,data z dotazniku“ (nepouzivat nikdy

diakritiku) a polozku DATA TABLE (ktera nam znazaéravedené informace). Do poloZzky
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FILE (data z dotazniku) jako vstup zvolime nami lemy txt soubor (viz. néasledujici
obrazek). Poté fiteme mysi spojit uvedené polozky — viz. zelenagfmjcara (pozn. po
splreni vSech krol se fedpoklada spojeni pomoci kurgarebo mysi — nebudu se o tom jiz

opakovag zminovat).

= : = JE J?B'
Elle Options wWindow  Help
e} |
naa s
Data |Classif}l l Evaluate l\u"\sualize iAssUcwéle l Other I

i f b Bt P ) 1
; . . s
=) CEL) Deas €
Save Data Table Select Attibutes)  Merge Data | DataSampler | Select Data Dizcretize Cunlinuw.ze Rank. ure Subset Sele

_ - O %

Data Table
Exargples

— Infa
129 examples, 52 attributes, (0 meta attributes.
Clazsification; Discrete class with 2 values.

data z dotazniku

Obréazek 35: Postup softwaru Orange - 3. krok. Zdroj vlastni zpracovani.

s

4. krok — nejdilezitéjSi krok. Otewveme si poloZku ,Select Attributes” nebo-liceni atribui,
hodnot v nami zvoleném souboru informaci. Nejpreepso lepSi pochopeni podivejme na

nésledujici obrazek.

/01 Orange G . — = [8]x]
| aas) '

5 EE

retize Cortinuize Rank. ure Subset Sele

ot = -[a] x

-

Elle Options wWindow  Help

O& &| @: — fovalable Airbules .

Data |Elassif_u I Ewaluate i Vizualize i Associate

— Attributes -

p

Dowin

- Class 7‘

—

— Meta Attributes
1

p

AETE H A

data z dotazniku Select Attributes DR

Apply | Feset |

Obréazek 36: Postup softwaru Orange - 4. krok. Zdroj vlastni zpracovani.
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Zvolili jsme si otazku 48 (resp.cetre identifikace podniku, tj. otazku 49) ,Zabyvate se
problematikou CRM ve vaSem podniku?“. Hleddme tedyahy a pravidla mezi touto

.vyslednou otazkou — resp. odp@mi na tuto otazku“ - a ostatnimi. Nesmime ovSem
zapomenout, Ze sloupec jedna je identifiiiasloupec a zadit ho do tzv. popisného sloupce

(viz. cervené ozngni). Nasledd zm&kneme tlditko ,start — apply”.

5. krok — jestlize jsme si ve 4. kroku definovali, co ameezjistit a z jakych hodnot a jestlize
jsme jej nazvali jako nejdezitéjSi, tak 5. krok by mohl z hlediskailgzitosti nasledovat.
V 5.kroku si musime zvolit klasifikmi metodiku. Za zakladni se dle [www.orange.com]
povazuje tzv. klasifikéni metodika CN2 (&i se dle zvolenych vztémachazet pravidla — tzv.
zakladni logicko — matematické operace: ,Jestlizgak — tj. IF — THEN"). Jak je uvedeno
v manualu je vhodné pro &#ek nechatigdnastavena kritéria. Naslédrma&kneme tl&itko

~start — apply*.

Abychom si mohli prohlédnout vysledky zpgeé z klasifik&ni metodiky CN2, je nezbytné
otewit si dalSi poloZzku a to: CN 2 Rules Viewer (nebgiehled pravidel z klasifikani
metodiky CN2), tj. nikoliv polozku DATA TABLE.

b? (- Oranpge Canvas, J J Lﬂ
Elle Options tindow  Help
e | &
DE& S
Data | Classify l Evaluate | Vizualize ‘ Associate | Other |
D #9 T i i £l HID o =
e, T L7, LT3 Seil if yEy . i iy e
m l @ PRty e case A AN -}r’.é: then B === then B 5
b ajority {earest Meighbo|lassification Tre C45 sactive Tree Builyort Vector Mach CH2 sification Tree \u"i:icaliun Tree Viey )N Z Rules Wiew Momogram

BEE

-

“ Data Table
Exaniples

o ..'r( Examples

orderediy ! m ‘
(&)

data z dotazniku Select Attributes CNZ Rules Yiewer

Obréazek 37: Postup softwaru Orange - 5. krok. Zdroj vlastni zpracovani.

6. krok — zjiseéni vysledki dle klasifika&ni metodiky CN 2 (& se dle zvolenych vztéh
nachazet pravidla — tzv. zakladni logicko — matérkéatoperace: ,Jestlize — pak — tj. IF —
THEN"). Vysledky zjistime otekenim polozky CN 2 Rules Viewer (tjfghled pravidel dle
klasifika¢ni metodiky CN2).
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Obrazek 38: Postup softwaru Orange - 6. krok. Zdroj vlastni zpracovani.

Dle zadaného postupu jsme dosahli ¥8dpeZznych vysledk, tj. 16 pravidel s rozdilnou
mirou pravdpodobnosti v intervalu <0,1> resp. <0,100> aznou mirou pokryti (tj. p&et —

v tomto gipadt podniki- podilejici se na daném pravidlu).

V dané chvili zavisi vice neZ jindy (v postupu @raedata miningovymi programy) na
zkuSenostech a schopnost analytika na spravnémamiypravidel v kontextu provedenéeho
vyzkumu se zvolenymi kritérii. OvSem pdokou jsou sloupce Length (délka pravidla),

Quality (mira pravéipodobnosti pravidla) a Coverage (pokryti v danéavigitu).

DalSim pFinosem disert&ni prace je ,zakladni postup prace s programem Orage“. \

V piedlozeném textu jsem Vam zdokumentoval zakladniupograce s programem Orange.
Danou metodiku je pégba brat jako zakladnijgsto dostéujici (pozn. autora k pracovriin
podnikii: jestlize budete postupovat dle mého zadani, dlehmavolenych krok, prijdete na

velmi dileZité souvislosti a vztahy, které se budou hodit\tdsS podnik).

4.3.1 Vysledky vyzkumného projektu: ,Hodnota pro z&aznika a jeho vyznam na
konkurenceschopnost podniku“ s vyuzitim programu Oange

V piedchozim textu jsem znazornil zakladni postup prageogramem Orange. Mnohé
zjisStené skuténosti jsem uvedl v analyze vysladk programu Microsoft Excel. V ramci

datamingového procesu jsem si zvolil otazKabyvate se problematikou CRM ve vaSem

podniku?“a hledal jsem vztahy mezi odgal na tuto otazku s ostatnimi.
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Z&akladnich vztal, dle dodrZzeni zakladnich pravidel, bylo nalezeo Z nich jsem se

rozhodl brat v potaz nasleduijici:

Odpov éd’ 1 - tj. ano - na otdzku Zabyvate se problematikou = CRM ve vasem podniku?

délka pravidla mira pravdépodobnosti pokryti | pravidlo s vysledkem 49[1]
2 0,75 6 | IF 46 [4] AND 44 [5]
2 0,778 7 |IF 37 [5] AND 10 [4]

Odpov éd’ 2 - tj. ne - na otdzku Zabyvate se problematikou C RM ve vaSem podniku?

délka pravidla mira pravdépodobnosti pokryti | pravidlo s vysledkem 49[2]

2 0,958 25| IF 51 [2] AND 37 [3]

Odpov éd’ 3 - tj. ne,ale uvazujeme - na otazku Zabyvate se p roblematikou CRM ve vasem
podniku?

délka pravidla mira pravdépodobnosti pokryti | pravidlo s vysledkem 49[3]
2 0,824 15| IF 51 [1] AND 52 [2]

Tabulka 26: Zpracovany vysledek z programu OrangeZdroj: vlastni zpracovani.

Koment&e:

K odpowdi 1, tj. ano, na danou otazku:

Podnik se zabyva problematikou CRM s prpabobnosti 77,8 procent, jestlize odpdd

na otazku¢. 37 (tj.Sledujeme hodnotu pro zakaznik&®lem 5 (picemZ stupnice je 1 -
nesouhlasim az 5 zcela souhlasim) a na oté&zkQ (tj. RiliS mnoho konkurerit— dilezitost
tohoto trzniho faktoru na Vase podnika&iglem 4 ( picemz stupnice je 1-maléa az 5-velka).
Coz nam tedyika s uvedenou mirou prasgbdobnosti, Ze ty podniky, které sleduji hodnotu
pro zakaznika a wdomuiji si, Ze na jejich trhu hrajdildzitou roli konkurence, se zabyvaji

problematikou CRM.

Podnik se zabyva problematikou CRM s prgpatobnosti 75 procent, jestlize odpd¥ na
othzku 46 (tj. DlezZitost ciziho jazyku je pro Vas podnik u VaSiclamgstnand
marketingového oddeni) ¢islem 4 (picemz stupnice je 1-nétkZité az 5 velmi dlezité) a na
otazku 44 (tj. Pracovnici v oblasti marketingu ndgstaténou kvalifikaci v komunikaci se
zakaznikemY¥islem 5 (gicemz stupnice je 1-nesouhlasim az 5 zcela souhlaMmjo jiné
nam to také s uvedenou mirou prgwoadobnostitika, Ze pipadné dalsi dotazované podniky
v pristich vyzkumech, které uvedou shodné odpggwse zaobiraji problematikou CRK@ba

vysledky interpretace |ze pouzit u vSech pravidel
Stejnym zfisobem bychom mohli interpretovat dalSi vysledkynr@vSem prozatim postia
pozitivni odpo¥di, ale pro Uplnost uvedu Wifpze soubor vSech otazek $ipzenyméislem

k dané otazce, kifpadné dalSi analyze vysladk

114



Dle vySe zmitného zakladniho postupu jsem si zvolil dalSi pnoblktery jsem cld reSit a

to najit vztahy k problematicgedovani hodnoty pro zakazniKg. otazkac. 37 se stupnici 1-

nedilezité az 5 velmi dlezité pro podnik). Rozhodl jsem se, Ze z nabizenymZnosti

vyberu pouze 2, a to ty, které dosahovaly nejwysgy prav@&podobnosti.

Odpovéd 3 - tj. prumérné hodnoceni dileZitosti
Mira
délka pravidla | pravdépodobnosti | Pokryti | pravidlo s vysledkem 37[3]
2 0,91 15[ IF 51=[2] AND 49 [2]
Odpoveéd 5 - tj. velmi dllezité
Mira

délka pravidla | pravdépodobnosti | Pokryti | pravidlo s vysledkem 37[5]

3 0,812 14 | IF 50=[1] AND 21 [5] AND 49 [1]

Tabulka 27: Zpracovany vysledek z programu OrangeZdroj: vlastni zpracovani.
Komentée:
Zde jsem si zvolil odpaidi s hodnocenim 3 (tj. podnik nigkdada problematice hodnoty pro
zakaznika fliSnou pozornost — tj. irelevance) a odpdivs hodnocenim 5 (tj. dana vetha je

pro podnik velmi dlezita a proto sleduji poskytovanou hodnotu prcazaika).

K odpowdi 3: Podnik se {liS nezajima o sledovani vé&ly hodnoty pro zakaznika
s prav@podobnosti 91 procent, jestlize odpddl na otazkuc¢. 51 zapora (. nema
samostatny marketingovy U(tvar) a na otazku 49 také zapogh (tj. nezabyva se

problematikou CRM ve svém podniku).

K odpowdi 5: Podnik sleduje poskytovanou hodnotu pro zakaz a tuto veliinu bere jako
velmi dilezitou s pravépodobnosti 81,2 procent, jestlize odpaddt na otazkwislo 50 kladss
(tji. Bude aktivni pistup k zakaznikm v budoucnu tlezitéjSi neZz dnes?),&€ ¢. 21 (Ziskat
podil na trhu) giklada nejvysSi vahu, tgislo 5, a na otazk& 49 odpovida také kladrtj.

zabyva se problematikou CRM ve svém podniku).

4.3.2 Vysledvky vyzkumného projektu: ,Problematika CRM a identifikace arovné CRM
v podnicich Ceské republiky“ s vyuzitim programu Orange
Netreba opt vyswtlovat postup prace s programem Orange. Zvolenyp@oobsahuje 29

podniki. Udaje byly ziskany v rameizenych rozhovadi, které jsem provadi osobrg. Rizené
rozhovory souvisely s poslednim dosud realizovanymkumnym projektem ,Problematika
CRM a identifikace UrowhCRM v podnicichCeské republiky”.
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Peilivou analyzu daného souboru jsem provedl jiz s @cinprogramu Microsoft Excel (viz.
vySe). V ramci dolovani dat z daného souborl zajimaly vztahy K.) hodnoceni_Urové

CRM ve Vasem podniku; 2) dostupnost dat o zakazahici

Nejprve k prvni zvolené problematicedk hodnoceni Urovéd CRM ve VaSem podniku (tj.

otazkaé. 6): Ukazme si v prvnimifpads, Ze postup je stejny. Tj. zvolime si data, zeyder
budeme provad data mining (nazime si je nap data zrozhovoru — pozor neuzivat
diakritiku), vytvaiime si selektivni atributy (v tomtotipads otdzka¢. 6) a pouzijme
klasifikaci CN2 (vys¥tleno viz. vySe). Dosfjeme k nasledujicimu obrazku:

- TN R [es Wiewer = 1}
i 5 | Length CQuality Coverage Class  Distribution Rule
- | e i
D58 @ ﬂ‘”wmf”m 2 0800 3 1 <000030>  IF5000=[1.0007AND
Data | Classify lEva\uate ]\u"\sualize ‘Assocwate | Other ] ARl eagth TH‘}ESNDEDED[SEDDDD]D
¥ Rule quality e
EL E_EE]? Eﬂs‘ iﬂ% Eﬁ ¥ Coverage 2 0857 & 2 <5.0,0.0,0.00 |F1830885[=%208801I?ND
B l ® DR ) cis A 4| ¥ Predicted class I 1 HEN ©.300-2.000
Majority  |dearest Meighbaollassification Tre C45 dactiv v Distribution 1 0E00 & 3 <1.0,5.0,0.0: |F 5.000=["3.000']
THEN £.000=3.000
I¥ Distribution[Bar) oo
2 0go0 3 3 <0.0.3.00.00 IF 42.000=["2.000" AND
I 42000=[2.0007
THEM £.000=3.000
Sorting 1 psag 7 3 <0.0,7.0,0.0> IF 9.000=["2.000']
Piedicted class + s THEH £ 000-3000

' ' DataTable

Exal;l'ﬁles
Y, W Commit on change
r( — LCommit
¥ Evaniples | o] . Eﬁ'ﬂ ordered) m
lEma
= n
data z rozhavory Select Attrbutes M2 Rules Yig =
Save nules to file

Obrazek 39: Graficky vysledek dotazu v Orange. Zdrp vlastni zpracovani.

Jak je z obrazku patrné, celkem bylo nalezeno @hiztpiicemz k analyze jsem zvolil

nésledujici 4 vztahy s negjpgi mirou pravépodobnosti:

Odpov éd’ 1 — velka

délka pravidla mira pravdépodobnosti Pokryti | Pravidlo s vysledkem 6[1]
2 0,800 3|IF5[1] AND 48 [1]
Odpov éd’ 2 — pramérna

délka pravidla mira pravdépodobnosti Pokryti | pravidlo s vysledkem 6[2]
2 0,857 5|IF 8 [2] AND 13 [2]
Odpov éd’ 3 — mala

délka pravidla mira pravdépodobnosti Pokryti | pravidlo s vysledkem 6[3]
2 0,8 3|IF 42 [2] AND 43 [2]
1 0,889 71IF9[2]

Tabulka 28: Zpracovany vysledek z programu OrangeZdroj: vlastni zpracovani.
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Komentd:

K odpowdi 1, tj. velkd urové hodnoceni CRM v podniku. Podnik m& velkou Utove
hodnoceni CRM s pra¥godobnosti 80 procent, jestlize odpdél na otazkws. 5 (tj. Znalost
pojmu CRM)¢islem 1 (picemz stupnice je 1 - velka az 3 - mald) a na ot&zlk8 kladr(tj.
Flexibilita zangstnand pri inovaci IS a podnikovych procés Coz nam tedyika s uvedenou
mirou pravdpodobnosti, Ze ty podniky, které se zajimaji o fotatiku CRM a ty podniky,
které si uédomuji, Ze musi vadvat a motivovat své pracovniky, aby byli flexiilpei
inovacich v podniku, tak aé¢hto podnicich mizemeftici, Ze maji velkou urove CRM ve
svych podnicich.Dle stejného logického postupu bycimohli charakterizovat odpédi 2 a

3 (pro uplnost uvedu otazky s odgdni k fizenym rozhovamm v priloze k diserténi praci).

K druhé zvolené problematice: tj. hledat vztah®)ldostupnost dat o zakaznicich (tj. otazka

¢. 18). Ze ziskanych vztahjsem vybral 4 vztahy s n&jii mirou pravépodobnosti:

Odpov éd’ 1 — ano

délka mira

pravidla pravdépodobnosti | pokryti | pravidlo s vysledkem 18 [1]
1 0,8 5|1IF19[1]

Odpov éd’ 2 — omezen é

délka mira

pravidla pravdépodobnosti | pokryti | pravidlo s vysledkem 18 [2]
2 0,857 6| IF 14 [2] AND 55 [2]
2 0,875 6| IF 13[1] AND 54 [2]

Odpov éd’ 3 — ne

délka mira

pravidla pravdépodobnosti | pokryti | pravidlo s vysledkem 18 [3]
2 0,9 8 |IF 33[2] AND 41 [1]

Tabulka 29: Zpracovany vysledek z programu OrangeZdroj: vlastni zpracovani.

Opet bychom si mohli vSechny vySe zmimé vztahy okomentovat a vy&irt, ale podivejme
se pro zajimavost pouze na vztah posledni, tj. wdpae — znamenajici, Zze z hlediska
aplnosti a pesnosti je nedostajici dostupnost dat o zakaznicich pro pracovnisgniki. O
daném vztahu fZeme s pravipodobnosti 90 proceiiici, Ze plati a bude platit, odp&gl —

li podnik (resp. zastupce podniku) na otazku33 zapord (ij. Individualni zaznamy o
zékaznicich si podnik nevede) a na otazkull naopak odpa@dél kladré(tj. Obecré je
zpetna vazba od zakazrilaktivre prijimana ). Jiz jsem se zitoval, Ze uvedenych vztatkze

vyuZzit i prospektiva, tj. v dalSich dotaznikovych $ehich.
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Divody, pro¢ jsem si vybral problematiku data miningu, jsou dva
1. divod — v praxi se data mining iliS neuplatiiuje. Podniky si neuwdomuji, co
vSe lze ziskat z data miningu, jak cenna informace dat nam mize poskytovat,
jaké mohou byt vztahy mezi daty, ktera nejsou na pmi pohled z'‘ejma4;
2. diavod — znazornit na rékolika strankach prinos data miningu a poukazat na
uplatnéni v praxi. Proto jsem zvolil program Orange, ktery lze volné stahnout
zinternetu a vyswtlil jsem (také graficky) zakladni kroky, zakladni postupy

prace vedouci k ziskani cennych informaci z dat.

4.4 Implementace systému CRM, tj. proces zavad éni systému Fizeni
vztah g se zakazniky
V piedchozich subkapitolach jsem se ##mna statistické vyhodnoceni dotaznikového

Seteni afizenych rozhovdr a zpracovani Udajv dataminigovém programu Orange. V ramci
dotaznikového Sgni jsem se za#hl na to, zda velikost podniku oviiwje jeho aktivity

souvisejici s CRM a hodnotou pro zédkaznika. V dadkapitole, vyhodnocujici udaje
ziskané zéizenych rozhovait, jsem se jiz imo zangiil na znalost CRM podniky a dale na

vyuZivané metody této problematiky.

Zjisténé udaje vychazi z dat ziskanydegevsim v Pardubickém kraji, a proto se chci vidals
podkapitole zarftit na vytvdeni obecného implemertiho modelu. V satasné dob
existuje tzv. COBIT model. Tento model vSak, podi&ho nazoru, je spojeniadou
nepgesnosti, a proto ho navrhuji upravit jednak podten@rnich dat ziskanych z mych
vyzkumnych aktivit (dotaznikové §eni, tizené rozhovory) a jednak podle analyzy

sekundarnich dat.

Strategické zasady spréavnypracovaného systému CRM byly tak&lpes rozpracovany
v predchozich kapitolach, ale jeden z mych hlavnichlikorgl: ,vytvofit piehlednou

metodiku spravné implementace CRM".

Proto je potieba vSe shrnout a zapracovat do jednoho souvislétextu k vytvoreni (a ja
se nebojim pouzit spravné slovo) ,kuchéy — metodiky" zavadéni CRM, ve smyslu
zvySovani hodnoty pro zakaznika v navaznosti na sgsn CRM a tim zvySovat

konkurenéni schopnosti podniku.
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4.4.1 Krok prvni — definice obecné CRM strategie
Typicky znamy problém nejen v CRM ERP (tj. obec# s informa&nimi systémy): podnik

rozhodne o zavedenidikého typureSeni, ale nikde jiz nedefinuje, co chce dosahpomntoci
zvolenéhoteSeni. Bohuzel toto neni pouze minulost, ale tak&asnost: nap typicky
obrazek: podnik (zadavatel) si najme integratéiraglobalniho reSitele v doméni, Ze za
vydané pe&ni prostedky ziska vice zdkazniktrzni vyhodu nebo celkové zvyseni zisku,
piestoZze nejsou definovany Zadné cile s konkrétniastypy feSeni. Podnik (zadavatel)
myln¢ predpoklada, Ze integrator globalnitresitel za pe¥ni obnos pevzal odpowdnost za
realizaci nejasnych strategickych ukoBamotny vysledek snad neni aniipbah zmiovat,
piesto ho generalizuji: zvoleny systém neni natepituzivan, pracovnici nevi jak systém
pouzivatéi jak vysledky vyuZivat ku prosgphu podnikatelského zamu, provozni naklady

systému stoupaji a z&em je po neblahém procitni&seni zruSeno a odepsano.

Proto jsem si poloZil otazku, kterd vychazi ze ekuisti jak teoretickych, tak praktickych
(jak je uvedeno ve vysledcich z exceéiudata miningu — orange) ,Jak lzdibec vytvdit
strategii systtmu CRM a na jejim zaldadnplementovat cely systtm CRM, jestlize
v souwtasnosti podnik nema ani zadny systém anfigga zkuSenosti s implementovanim
systému CRM?“ Dlezith otazka, kterou jerdba mit neustale na pétna kterd ve mé
evokovala vytveéeni Uplného modelu U&gné implementace systému CRM (tzvijm

pracovni nazev FSI CRM — viz. nize.).

Netreba zdraziovat, Ze prvotnim, zakladnim principem CRM stragggibudovani vztahke
skupire nasSich nejziskaySim a nejperspektivti§im zakaznik, tj. v centru pozornosti
podniki naphujici CRM strategii stoji zakaznik, pro kteréhachjedan produkt, na rozdil od
strategii, kdy je produktu hledan zakaznik. Vezmdéinegpotaz Zivotni cyklus zakaznika, tak
vétsSi diraz je kladen na faze rogdhi a udrZzeni nez na faze prvotni, tj. akinzi Pokud by
ale rekoho napadlo, Ze CRM strategie nebude zrovna optinpdo pra¥ zainajici podnik
(kuptikladu proto, Ze neni k dispozici dostatek zakakmrik/ prvopgéatku podnik dostatee
nezna ani skupiny potencialnich zakazfjktak je na omylu, tyto podniky také mohou

aspesSre implementovat CRM informiai systém pro podporu svych akvizich aktivit

Tvurci zakladnich koncepit CRM strategii vyvinuli postupy, které uniafi odpowdét
nekteré z otazek (kufkladu. ,Kdo jsou naSi zakaznici?, KienaSi zakaznici jsou ziskovi a
proc?, Kteai zakaznici jsou perspektivni a p®y atd. atd.), ovSem vSechny vyZaduji jeden

dulezity atribut, faktor a tou jsou data.
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Nejvhodrgjsi formou pro uchovani a optimalni nastroje proasp €chto dat je nepochykn
CRM informani systém. Tento systém je od ¢ptku uken pro uloZeni, spravu a
shroméazdni veSkerych dat ptfgbnych pro tvorbu CRM strategie. Diky dostupnosti
modernich integimich technologii Ize tento systém propojit s ostatninformasnimi
systémy pouzivanymi v podniku, a tak & mytvotit centralni zdroj dat, popisujici vesSkeré
aspekty vztah ke stavajicim¢i potencialnim zakaznékn a umodujici vytvaet CRM
strategie, zaloZzené na realné situaci. Impleme@& informaniho systému je tedyedba
vhimat jako nutnou podminku pro vytemi sofistikovanych, &innych a uspgdnych CRM

strategii.

K dispozici jsou dva protididné nazory. Prvni skupina odborhiKta paetrgjsi) tiké:
.Nejprve je poteba detailsji vypracovat CRM strategii, pak ieme zvolit a implementovat
CRM systém, jakoZto pracovni nastroj zvoleny v adul s vypracovanou strategii“. Druha,
daleko méa patetna skupina naopak prosazuje é&mny postup implementace inforéného
CRM systému a tvorby CRM strategie.

Osobré doporwuji zvolit zlatou stedni cestu: tj. vypracovat zakladni vizi (hruborat&gii)
koncepceizeni vztali se zakazniky, na jejim zékkadvolit vhodny informé&ni systém CRM
(ktery svym obsahem, naplni a funkcemi vypracovastrategii podporuje) a po jeho
implementaci postugndopracovat CRM strategii spolu s ozivovanim celéystému. Jde o

cyklicky zivy model, ktery zajisti spravnou fufrbost systému iifpzmenénych podminkach.

4.4.2 Krok druhy — definice obecné CRM vize ( a ail CRM)
Jednak z charakteru podnikani bg¢lanvychazet CRM vize podniku, ale také bylanbrat

v potaz charakteristiky zakaziiik které se podnik snazi oslovit svou nabidkou
dlouhotrvajiciho vztahu. V praxi bydo jit o striéné a jasné podnikové &dni pochopitelné
pro vSechny zagstnance bez rozdilu (kiigladu: ,Nas podnikXYZchce dosahnout souladu
poptavky rkolika tisidi potencialnich zakaznikna B2B spdebnim trhu a své nabidky tak,
abychom realizaci spoluprace spoketvorili métitelnou hodnotu pro abstrany.”)

Takto formulovana vize dokaze iloveka, ktery sice filiS nezna dany podnik, ale vyzna se
v fizeni vztali se zakazniky vytvit hrubou redstavu o tom, co by ¢umeét zvoleny CRM

informatni systém a co by &ité nentlo chyket ve vypracované CRM strategii.
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4.4.3 Krok tireti sowasné s krokem étvrtym — volba optimélniho CRM informa éniho
systému
V dnesni turbulentni d@ljiz nema smysl uvazovat o pouziti papirovgcklektronickych

kartoték. Podniky by se &y rozhodovat mezi sofistikovanymi systémy. Osohbedy

doporwiuji vybér ze dvou zakladnich systépkteré si nizeme charakterizovat jako:1) IS/IT

programy pro spravu kontakse zakazniky a spravu managemeiasu a 2) komplexni CRM

e-systémy. Podnikové rozhodnuti bude &&vavlivnéno odwtvim a prostedim, ve kterém se

podnik pohybuje. Volba optimalniho podnikového CR¥brmasniho systému je velice

individualni proces zavisly na mnoha objektivnicdubjektivnich faktorech. Kazdopadize

doporuit nasledujici desetibodovy rozhodovaci algoritmdgbovsky, 2005]:

1) Jaké jsou dosavadni podnikové zkuSenastesiim vztad se zdkazniky afsluSnymi
informacnimi systémy?

2) O jak velky podnik jde?

3) V jakémradu se pohybuje @et potencialnich zakaznikcilova skupina)?

4) Jaky je k dispozici rozpet (vlastnici Gverovy)?

5) Jaké jsou fedstavy a pozadavky navratnosti investasovy horizont)?

6) Existuje specializovany CRM infortma systém pro dané ogtvi?

7) Jaky typ systému a jak @Spe vyuZzivaji podniky obdobného charakteru (velikgstn
oslovujici stejnou nebo obdobnou cilovou skupikazdili)?

8) Které podnikovéinnosti ve vztahu k zakaziifk by naly byt plre automatizovany (prodej,
marketing, servis)?

9) Na jaké urovni by #ha automatizace probihat (operativni, analyticka)?

10) S jakymi podnikovymi inforria@mi systémy bude peba CRM systém provazat?

4.4.4 Krok ¢étvrty soucéasré s krokem tretim - tvorba optimalni CRM strategie dle
definice CRM strategie a CRM vize

Strategie pedstavuje zakladni tezi dlouhodobého rozvoje pagdnigednocuje filozofii
dokazuje i novy pojem v ramci strategii a to tztragegicka architektura®, ktera je zakladnim
pojitkem mezi sotasnosti a budoucnosti, tj. program rozvijeni tuméh viastnosti, ziskani
novych a vyuZzivani existujicich kompetenci a vigwéd novych konfiguraci spoluprace se
zakazniky. Ve svémidledku nas informuje, Ze teorie ni&e byt bez praxe a praxe bez
teorie — tj., Ze podniku nesiapouze definovat své vize a cile v poddmnkrétni budouci
prilezitosti, ale je nutné osvoijit si schopnost pickéd realizace a naopak.

121



PredevSim je pdeba si u¢domit, Ze kazda tvorba strategie je rozsahly propghrnujici
n¢kolik procesi, bez jejichz dokonalého zvladnuti nebude stratég@sna, proto mizeme

jednozné&né deklarovat, Ze se neobejdeme bez projektovéhepndaorizeni.

Nezbytnym zakladnim pravidlerfizeni projektu je w@it, co je cilem a obsahem projektu,

¢asovy plan a finami rozpaet, tj. pro zhodnoceni U&§nosti takto definovaného projektu je

vhodné zavést vyvazeny systém metrik (tjd’bkomplexni a nejegasow narainy model

CRACK nebo mnou navrzeny tzv. rychly model QM medeliz. text v dalSich

subkapitolach), které zapadnou do celkové vyhodvexokoncepce strategickych zénin

podniku, ale je dlezité dodrzet nasledujici kroky [Chlebovsky, 2005]

1) Jasné definovani @ilco, kdo, kdy a za kolik), kterych ma byt &mouci danym projektem
dosazeno v kontextuipravované strategie.

2) Porovnani finosi moznych varianteSeni projektu aifpadna korekce zatru projektu.

3) Stanoveni modelu metrik, jenZz umozni monitorév&kontrolu hodnoceni daného efektu
projektu.

4) Model metrik navazat na cely systém hodnoceminpvé vykonnosti a konfrontovat
vztahy mezi jednotlivymi vysledky &heni.

5) Uréeni odpo¥dnosti za vysledek projektu.

6) Stanovenéasového horizontu sledovani a vyhodnocovani dosafiaili prostednictvim
metrik.

7) Zajistni kanah pro komunikaci vysledk méieni mezi vSemi zodp&dnymi osobami a

osobami, které vysledky &feni ovliviwji véetrg definice ndpravnych opani.

4.4.4.1 Postup tvorby strategi&izeni vztahi se zdkazniky
Sice se opakuji, ale jak g&a: ,Opakovani je matka moudrosti“, tak neuSkddlyz opgt

pfipomenu, Ze tvorba strategie musi (bglah byt projekto¢ tizena, tj. definovat role,

odpowdnosti (odpowdnost za vykonani aktivit a odp&minost za vysledky implementace

vypracované strategie a celého systému CRM), hawgram, rozpéet a cil ¢i dil¢i cile

stanoveného projektu. Samotny postuptporb¢ strategie, bychom mohli roZiit na dw

¢asti, a tol. ¢ast — pripravna a analyticka, 2.¢ast — navrhovana

Pripravna a analyticka ¢ast

- priprava a planovani strategie;

- prevzeti a verifikace z#&wi podnikové strategie (vazba na business strategiédca
funkcionalni strategie);
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- stanoveni vize a dgilcelkového systémtizeni vztaki se zédkazniky;

- analyza stavajiciho stavu podnikatelgk@osti a stavajiciho stavu CRM;

- analyza a hodnoceni tren@RM;

- definice zakladnich poZzadavka systéniizeni vztali se zakazniky;

- posouzeni spravnosti a dosazitelnosti formulovawzia citi CRM.

Navrhovana ¢ast:

- inform&ni integrace podniku s okolim a integrace internpcldnikovych proces ve
vztahu ke Customer Relationship Managementu;

- optimalizace modelu podnikovych proées

- definice funkcionality a paramétr internich podnikovych sluzeb, podporujicich
procesy,resp. pozadavky na CRM infotmiasystém;

- definice modeldizeni vztali se zakazniky;

- navrh modelu proc&ésCRM;

- popis architektur jednotlivych prodesa jejich inform&nich vazeb — iezité pro
optimalni konfiguraci CRM informmiho systému;

- technologicka, aplikeni a datova integrace — vazba na okoli v ramci gxadn

4.4.4.2 Model COBIT
Jestlize chceme vytvib komplexni modekizeni vztali se zdkazniky je velmi dobré vyuzit

¢asto publikovany model COBIT (Control OBjectivesr fanformation and related
Technology) [COBIT,2000]. Tento model byl vy#em IT Governance institutem na zakiad

generovanych dlouhodobych zkuSenosti v oblastBlTéchnologii.

Model COBIT, jak je patrné z nasledujiciho obrazjaiyelmi univerzala pojat. Zakladni
model COBIT obsahuje nasledujici oblasti, @emeny[COBIT,2000]:

- planovani a organizace (tvorba strategie)— nezbytd nutna je spoluprace
marketingového, prodejniho a IT Useku ve smysluesyatického a efektivniho zvladnuti
fizeni 11 uvedenych prodegito domény. Celkova analyza musi byt podloZepagatenymi
pravidelr® aktualizovanymi analyzami, a to jak &®iho okoli firmy (prostdi a trhu), tak
vSech internich aspek{proces a informa&nich toki);

- akvizice a implementace (nakup, tvorba, Uprava a iplementace nastrofi) — zde
zahrnuje praci s nastroji a technologiemiipbhymi pro dobré fungovani systémizeni
vztahi se zakazniky — tj. zrod koncepce&geirg nastaveni internich prodesmplementace

technologickych nastroja samoiejme zapracovani lidi;
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Podnikové (ohehodni) strategie,
jei dle a abdhodni procesy

1t

RIZENI SYSTEMU CRM

P defimics stratsgického plnu CAM
P2 defimics anchitakiury syatému CRM
P23 detemninace technologicoeh trendi
P4 definice arganizace a vztahd v CAM
M1 rranitciing procesi COBIT POS Tizerd investic )
M2 ocendnl dosa¥ end trownd fizenl CAM CRM PO Tizerd lidskjch zdmjb .
M3 hodnoesn Gevrs CRM PIF komunikace stratsgis a.smeru oEvojE
M4 auditnl hodnocerd (intarmifast.) Eg :E:}' flzhla:t"' & extamimi podaday ky
PO 0 Tizenl projekt
PO fizend kvalityfakost
kitéria (podadaviy) na CRM |
® cfckiivita
& vy kormiost
® dirvEryhodnost
#® integiita
® costupnost
® plizpiaobinost
ME e a hodroosnd | ® zpolehilivost Pléanowani & Cnganizace
| zdraje
w ks
® rdatoje a technologis
# proatfedl, vybeavenl, podminky
® clata

Decdévha & Podpora | 1— | Alvizice & Irmplamentacs

051 definice a spréva operaci CAM AN identifikace potisbny ch nastrofi
D52 apréva slufsb tfatich stran Al2 akvizice nuindho wbavenl

D53 fizeni wkonnosti a kapacit Al3 akvizice techrologicks infrastrultury
054 kontrala kontinuity opsec a sluf eb Aldwyvoj a spréva provoznich procesd
D55 zajigténl bez penoati systému Als instalace a cerifikace systémi

D56 identifikace & alckacs provozrich ndldadi A6 fizeni zm&n

DE7 vzdakwvani a osvEta pracowniko

D58 zajigténi asistandnl slufby zékaznikim
058 Wzenl uddlosti & mezrich stsni

L5110 apréva dat a infomnac

Obrazek 40: COBIT model. Zdroj [COBIT,2000].
- dodavka a podpora gizeni samotnych proces CRM) — zde sefeSi diki operace

systémurizeni vztali se zakazniky,jxemz jednotlivé operace musi byt v souladu s faktory
typ podnikatelské&innosti; typy zakaznickych skupin; celkove ¢pp zakaznik; dostupné
technologie a vyuZzitelné nastroje;

- monitoring (méFeni a kontrola) — zajiséni feedbacku (tj. ztiné vazby) monitorujici
spravnou funknost a efektivitu celého systému. Je nezbytné rofiracovany systém geni
aktualni udrovd CRM, proto se v nasledujicim textu zminim modellRACK

(CustomerRelation Analysis Complex Kit - model &ajjici obsazenymi metrikami interni
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hodnoceni funknosti systému) a mimo jiné navrhnu vlastni modelimarni hodnoceni

funkénosti systému.

4.4.5 Diki shrnuti kapitoly Implementace systému CRM
V piedchozich subkapitolach (resp. vilmthu celého textu disektai prace) jsem se zaobiral

problematikou CRM, resp. problematikou ,Implemeetaystemu CRM". Jeigjme, jak
z logiky &ci vyplyva, Ze se vzdy jedna o zcela unikd@seni pro dany konkrétni podnik.
Mohu tedy jednoznmé proklamovat, Ze systém v celé své& & variabilnosti, nelze

jednoznéné zobecnit pro vSechny typy podidikodwtvi atd.

Ovsem, jak jsem si jiz dal za jeden z hlavnichi diisert&ni prace, lze vytvit zakladni
metodiku (tzv. kuchiku) implementace CRM do praxe podiik jak poukazuji

v predchazejicich subkapitolach.

Pri tvorbé CRM a zavaehi, implementaci, systému CRM se vyplati postupovktocich,
které jsem zminil vigdchozim textu s vyuzitim modelu COBIT. Pro lep&htednost a plné
naplreni hlavniho cile disertai prace, uvadim v nasledujicim textu jednotli& zmirené
kroky nebo kroky plynouci z modelu COBIT, vedoucimplementaci, inovaci celkového
konceptutizeni vztai se zakazniky — tzv. vytveni kuch#&y — metodiky zavathi CRM,
coz jsem pracovhanglicky nazval jako: Model of full success implemation CRM(Model
FSI CRM:

Model of full success implementation CRMModel ESI CRM)

1. krok — definice obecné CRM strategie;

2. krok — definice obecné CRM vize;

3. krok nezbytné spolené se 4. krokem tj. — volba optimalniho CRM informaniho
systému a tvorba optimalni CRM strategie dle defirie CRM strategie a CRM vize.

5. krok — stanoveni néienych velin s prioritami k zajist éni zvolené urovré CRM,;

6. krok — zavadéni systémi méreni do praxe;

7. krok — trvalé zaflenéni s pravidelnou inovaci systému CRM (¥etné pravidelného

méreni ukazateti) do struktury Fizeni podniku.

Znovu povaZzuji za nutné zminit, Zze se jedna o cliliproces, ktery je pt#gba neustale
naphovat. Nelze se proto nevracet k jednotlivym Knok tj. nelze neinovovat jednotlivé

zasady, principy nebo kroky, jak uvadim. Rrdaopak! Jedna se, na jedné stram nikdy
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nekortici proces, a na strardruhé, s velmi pozitivniméi negativnimi pévodnimi jevy i

~konecnymi“ vysledky.

V ramci modelu implementace CRM, vytemi kuch&y k asgsné implementaci CRM do
praxe, jsem uvedl jiz i krok 5.,6. a 7. (coz seearii neuvadi souhrgn— ale jako dalSi
implement&ni model — dle mého nazoru chybn a vyzkumy mi to potvrdily), i@stoZze se o

>0

nich zminim ,az“ v nasledujicich kapitolach. Jeztmho divodu, Ze v praxi (a mé vyzkumy
to mimo jiné potvrdily) se zapomin& za a) na ta¥taou vazbu vyhodnoceni vytieného
systému CRM nebo za bY¥ipotizich se zavatim systému CRM se nehleda dlouhoglob
zdroj problénd (pozn. autora — systém je po prvotnich problén@@mzit zapo¥zen pro
svoji nefunknost, nakladovosti jiny problém, gestoze pouzitim kroku 5,6,7 a naslédn

opetovre k pasatku, tj. kroku 1, by se dal problém eliminovat).

Mimo jiné i z €chto divoda si myslim, Ze vytviena metodika implementace CRM systému
véetre kroka 5.,6. a 7. je nanejvyS vhodna a pd® nas dovést k vyggnému cili. Ze
zmirgnych divoda jsem si dovolil dany vyti@ny model anglicky pojmenovat, jak je
uvedeno vyse, jakblodel of full success implementation CRMModel FSI CRM)
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4.5 Konstrukce m éreni systému CRM
V avodu k této subkapitole je sieba u¢domit, Ze systéem #ieni vykonnosti CRM nelze

vytvorit v takové podob, jez by byla okamzit pouzitelnd pro jakykoliv podnik, prav
naopak, lze vytviit obecnou podobu systémuétani vykonnosti CRM, coz bylo i mym
cilem. Lze totiz vypracovat obecnou konstrukdiemi systému CRM (na stragedné) a
piitom si efektivié, vhodré prizpasobit konkrétni metriky, ukazatele dle pozadadaného
podniku (na strahdruhé).

Dle [Kellen, 2002] existujiit zakladni pistupy k posuzovani CRM, které se lisi dle zakladni
orientace posuzovani CRM (ob&anvadino jiz v uvodnich kapitolach):

- systém CRM orientovany na technologickou stréwdai — tj. technologie na prvnim mést

- systétm CRM orientovany na Zivotni cyklus zakaarvktj. na prvnim mistkonkrétni (a
velmi podrobné) postupy a strategie dle faze Zzilmtncyklu zékaznika - upoutani,
vyjednavani, obsluha a podpora zédkaznika, posiiovan

- systém CRM orientovany na podnikovou stratediji zobeawujici postupytizeni vztali se

zékazniky dle podnikové strategie.

Definovani obecného modelu éreni systému urown CRM vychazi z pojeti CRM
orientovaného na podnikovou strategii (tj. dle méaaoru — zlata sdni cesta). Objektivn
Ize fici, Ze neexistuje mnoho metod, které by dokazalyzaklad aktualnich znalosti
predikovat Usgch nebo neusgh v budoucnosti. llddomme si v tuto chvili vyhodu systému
CRM, jelikoz metoda CRM dokazequikovat vyvoj v budoucnu. Naopak existuje mnoho a
mnoho metod, které &, sleduji UspSnost v minulosti (viz. ndp problematika finagni

fizeni, finagni analyza, &etnictvi atd.).

4.5.1 Zjist€na zakladni tuskali méreni CRM z wdeckého zkoumani
Dle mého zde narazime na prvni Uskatireni systému CRM. V odbornych publikacich se

muzeme doist Wty typu: ,ve vztahu k CRM - nepitbujeme zjistit co bylo, ale zjistit co je s
vyhledem do budoucna“. &, smysl, nazor, se kterym n&bn souhlasit. Jestlize chci
predikovat budoucnost, musim se giba chyb, musim znat minulost, musirédét, co bylo
udlano dolse ¢i Spatré. Proto jsem mimo jiné jiz ip vytvaieni metodiky ,kuchiky*
implementace CRM zahrnul problematikiéieni systému CRM do zékladnich kéokviz.
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subkapitola ,Di¢i shrnuti kapitoly Implementace systému CRM") axprani neustale

ukazuje, Ze mé rozhodnuti bylo spravné.

Zawr prvniho uskali réreni systému CRM: k posouzeni uréwystéemu CRM nepouzivejme
pouze nami dale znamé metody &ici Usgch ¢i nelusgch v minulosti, ale vyuzZijme i
prostedky, které nam poskytuje systéfaeni vztah se zadkazniky. Ano, zatfujme se na
budoucnost, predikujme, dujme — co a jak, ale s vyuzitim vSech dostupnyobsfedki

nejen k predikci budoucnosti, ale i vSech dostupnyostedki k poznani minulosti.

Druhé askali rsfeni systému CRM: zcela opp@@ neZz uvedené prvni Uskali - naopak
opomijeni predikce, predikiho chovani — toto Uskali jefipjiym kontrastem prvniho.
V ramci svych vyzkumnych aktivit jsem se setkawalzangstnanci podnil, ktei opomréli
(dovolim si tvrdit — pravépodobr ze strachu z neusghu @i implementaci CRM do praxe),
Ze jednim z hlavnich smyskavaéni CRM je predikce do budoucna (tapbychom udrZeli

stavajici zadkazniky, ziskali konkuremn vyhodu atd. atd.).

Zawer druhého uskali gfeni systému CRM: ve svémigledku se nelze neustale zaobirat
minulosti a neposkytovat informace, které by porhadheedikovat budoucnost a pomohli tak

podniku zvysit konkurenceschopnost na trhu.

Treti askali mifeni systému CRM je bytostrspjato s problematikou CRM. Neopominejme
sledovat také vnihi procesy a aktivity podniku.iPsvych vyzkumnych aktivitach jsem se
setkaval se za#stnanci podnil, ktefi se az filiS upnuli k néfeni chovani a postij

zakaznikk a pitom zapomsli méfit aktivity podniku a podnikové procesy ve vztahu

k chovani a postoji zakazrik

Zawer tiretiho dskali rreni systému CRM: neupinejme se na jednu stranucghirj. tzv.

interni informace, ale hoddme ,rub i lic* tj. i tzv. externi informace danégiematiky.

4.5.2 Tvorba méieni systému CRM
V ramci maximalizace poskytnutych informaci pro mgementy podniku se dopdrye

sledovat nasledujici skupiny aktivit:
1. budovani &izeni znaky;
2. budovani &izeni nabidky (komplexni produkt sloZeny z vyrolaksouvisejicich sluzeb) -
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tj. modelovani chovéani zakaziikiizeni hodnoty nabidky zakaziik;

3. kontaktni zakaznické aktivity (operd@ CRM) - tj. klasické marketingové operace;
internetové aktivity; prodejni aktivity; servisnip@dpirné aktivity (servisni centra a servis u
zakaznika); logistické operace (od dodavasal po dodavani zakaziiik);

4. meieni komplexnich vyvojovych ukazatel finartni ukazatele, zakaznické ukazatele,
ukazatelé internich proogsukazatelé rozvoje d@stu.

Ovsem je dlezité gipomenout, Ze vyslednédfeni systému CRM bude ovligno tim, kdo
meii (resp. dle pozice zatstnance v podniku) a pfose provadi dané konkrétni¢teni

systému CRM (ij. jaké aktivitiizeni vztali se zakazniky se budou sledovat).

Dle aktivit, které se dopotuji metit v rdmci systému CRM, se stejnymigpbem pistupuje

i k samotné tvord systému réreni Urovie CRM. Je ale péeba zdraznit, ze by se dany
proces nil fidit nekolika zakladnimi principy, vyznamovymi atributy:

e systém ndfeni Urové CRM musi pokryt vSechnyutezité oblasti ovliviujici p&i o
zakazniky a musi byt koncipovan dle dlouhodobé paweé strategie;

e systém mifeni Urovk CRM musi brat v Uvahu jednak dany trh, kde podmikobi a
jednak dany podnik jako samostatnou jednotku, ¢&likim mér¢ stabilni progedi na daném
trhu, tim flexibilrejSi a otevensjSi musi systém #ieni Urovié CRM byt tak, aby mohl byt
upravovan dle aktualnich poZzadayk

» systém ndfeni arove CRM musi byt schopen fungovat i vipad, Ze by nebyly @uz

Z jakéhokoliv divodu) dostupné vsSechny ¢hené veléiny nebo by byly dostupné pouze

v omezené podab

Samotna tvorba #iieni systému CRM byla jiz zakomponovana do metodikychaky)
implementace CRM ztdvodi, o kterych jsem se jiz ipdchazejicim textu zibval, gresto
(spiSe pra¥ proto) z divodu vyznamnosti zopakuiji:

1. krok — definice obecné CRM strategie;

2. krok — definice obecné CRM vize;

3. krok nezbytd spol&né se 4. krokem tj. — volba optimalniho CRM informéo systému a
tvorba optimalni CRM strategie dle definice CRVastgie a CRM vize

5. krok — stanoveni néienych velin s prioritami k zajist éni zvolené urovré CRM,;

6. krok — zavadéni systémi méreni do praxe;
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7. krok — trvalé zaflenéni s pravidelnou inovaci systému CRM (¥etné pravidelného

méreni ukazateti) do struktury Fizeni podniku.

Jak je tedy z této (tj.ipdevSim tanym pismem zvyrazmé) vypracované metodikyegme,
systém nireni CRM by nél na strag jedné naplovat kratkodobé, dil, taktické, akni cile a
plany, které ve svémidledku gedstavuji hnaci silu CRM (tjaslody k volke metody CRM),
a na stradidruhé (praw proto, Ze spiuji prvni stranku $ci) naphovat stanovené dlouhodobé

strategie a vize podniku.

4.5.3 Méieni arovné CRM - pomoci CRACK modelu — zakladni charakteristka modelu

V textu své disertai prace jsem se jizékolikrat zminoval, Ze implementace CRM systému
musi vychazet zikladné analyzy sawastného stavu podniku (tj. fikladné situani
analyzy). To samé, z logikyeri vyplyvajici, plati i pro tvorbu a nasleginmplementaci
systému nsreni CRM.

Jiz v ivodu k tomuto problému jsem u¥BdZe nelze vytviit obecny prakticky systém
meéteni vykonnosti CRM v takové podaébjez by byla okamzit pouZitelnd pro jakykoliv
podnik, pra¢ naopak, lze vytvigt obecnou teoretickou podobu systéméreni vykonnosti
CRM, coz udlam v néasledujicicasti textu pomoci CRACK modelu s pouzitim tdad
[Chlebovsky, 2005].

Dale jsem v Uvodu k tomuto problému napsal: ,Lz@ragovat obecnou konstrukci¢teni
systému CRM (na strdrjedné) a fitom si efektivig, vhodré piizpusobit konkrétni metriky,
ukazatele dle poZzadafri(na stras druhé).” Dle provedenych vyzkumnych aktivit definu
negasgjSi pozadavky na CRM, respiiposy systému CRM, a provedu eylkonkrétnich
metrik pro volbu Grové vykonnosti systému CRM, coZ jsem pracédumazval QUICK
MEASUREMENT MODEL of CRM (QM Model CRM) .

Nejprve si charakterizujme obecny prakticky systésieni vykonnosti CRM, KemuZ jsem
si zvolil CRACK model. Jeiezité si u¢domit, Ze je nezbytné mit dobrotedstavu o CRM
v dané firng, o strategickych prioritach a o internich podnidv procesech, pak ibeme
teprve pistoupit k vytvaeni systému gteni arovie CRM, coz je mimo jiné dalSiugod pro
prvotni zvoleni obecného modelu CRACK.
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Ztotozuji se s [Chlebovsky, 2005] a pro CRACK model dagaji jim navrhovana kritéria,
veli¢iny v systému réreni Grovié CRM:

Marketing — znaka:

- powdomi o znéce (Brand Awareness - BAW) kolik procent populace zélku zna:
(osloveni, kt& zna’ku znaji / vSichni osloveni) * 100

- kvalita znaky (Brand Quality - BQU}- jak je vnimana zakaznikem (vysoka redhi —
nizkd)

- (ne)loajalita ke znéce (Brand Loyalty - BLOY- jaké procento zakaziilpreSlo v daném
obdobi ke konkurenci

Marketing — nabidka:

- hodnota nabidky (Value Equity - VEQ)jak je ziskana hodnota vnimana zakaznikem
(vysoké — sedni — nizkd)

- spokojenost s nabidkou (Value Satisfaction - VSA#ak jsou zakaznici s nabidkou
spokojeni (velmi — gedreé — malo)

Marketing — kamps

- dosah kampah(Reach - CRE} kolik procent oslovenych kamfpaaregistrovalo

- reak’ni procento (Response Rate - CRR)aké procento z oslovenych na kaifpa
reagovalo

- konverze (Conversion Rate - CCR)jaké procento oslovenych na zakiakhmpag
nakoupilo

- néklady na kampa(Campaign Cost - CCO} zajimaji nas relativni naklady vztazené k
dosahu kampan reaknimu procentu a konverzi: cena / dosah, cena £négkocento,
cena / konverze

Marketing — Internetové aktivity:

- pocet nav&tvniki (Visitor Count - IVC)- kolik lidi navstivilo gisluSnou internetovou
prezentaci firmy?

- pocet jedingnych navatvniki (Unique Visitor Count - IUV) zajima nas piet ©€ch, ktei
stranky navstivili pouze jedenkrat.

- oblibené stranky (Page Hits - IPH)které jednotlivé stranky z internetové prezeatac
firmy byly nej¢asgji navstvované?

- prumerna doba stravena naudinikem prohlizenim internetové prezentace (Duration
IDU) — celkova doba prohlizeni / §gt nav&vnika

- registrovani uZivatelé (Registered Users - IRUplik ndvSEvnika internetové prezentace
se zaregistrovalo?

- procento peruSeni (Breakage - IBR)jaké procento navstniki zatalo prohlizet, fp.
dale vyuzivat internetovou prezentaci, ale nak@eemzhodlo stranky opustit.

Sales — zakaznici:

- néklady na ziskani novych zakazniiCustomer Acquisition Cost - SAE) zjistime,
poclime-li nadklady na jednotlivé kamparpoctem novych zékaznikv daném obdobi
(naklady na kampanjsou mysleny v SirSim pojeti celkovych naklath osloveni a dalSi
vyjednavani se zakaznikem. Vheg by bylo ozn&eni naklady na interakci): naklady na
interakci / péet novych zakaznik

- pravikpodobnost usfthu (Close Percentage - SCPR) Usgsné zakorgena jednani /
vSechna jednéni

- prumerna velikost objednavky (Average Order Size - SAO)
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prumerny podil z rozpdtu (Share of Wallet - SSW) u kazdého zékaznika vyfteme
podil obratu firmy u daného produktu a celkovéhgeoiu zakaznikova nakupu v tomto
produktu. Tuto hodnotu pak Zpnérujeme pro vSechny zakazniky:(obrat firmy / obrat
produktu) / pdet zakaznik

vysledky prodeje (Sales Totals) nejsou dlezité jen absolutni hodnoty prodeje, ale
piedevsim relativizované ukazujici efektivitu vztabe zéakazniky. Vyuzijeme ébné
finaneni ukazatele rentability, likvidity a aktivity:

zisk na zakaznika (Customer profit - CUP2isk / pé&et zakaznii

trzby na zdkaznika (Customer Sales - CE8}by / péet zakaznik

obrat zasob (Turn on Inventory - TOIkolikrat se zasoby ipnmeni v ostatni formy
ob¢Zného majetku = trzby / zasoby

obrat pohledavek (Turn on Account Receivables - T@dR) rychle jsou pohledavky
pienenény v perzni prostedky = trzby / pohledavky

pocet zakaznik v nejvyssintadu obratu (Top CustomersTOC)

pocet zakaznik s obratem < 1/10 nejvysSi skupiny (LowEnd CustomeEC)

statistika kontakt se zakazniky (Customer Contact Statisties)ajima nas efektivita
jednotlivych kontaktnich epizod se z&kazniky:

efektivita osobniho kontaktu (Meeting efficien8§&F): pitimé naklady na sdizky / zisk
efektivita elektronického kontaktu (Call efficiencfCEF): naklady na telekomunikai
sluzby / zisk

Zakaznicka podpora — Call Centrum:

pocet telefonat a jejich délka (Call Counts and Duration - CCO, QP

priuzmerna ¢ekaci doba (Average Hold Time - CHTjak dlouho musi volajici pmeérné
¢ekat, nez se spoji s operatorem?

pocet prerusenych telefonat{Abandonment Rate - CARkolik volajicich zawsilo diive,
nez se jim ozval operator? kolik telefoh@iylo p‘eruSeno?

prumerny ¢as do peruSeni (Avarage Abandonment Time - CATak dlouho volajici
¢ekal na spojeni s operatorem nez&si?

cas shrnuti (Wrap-up Time - CWT)ak dlouho pimérné trva operatorovi po uka@eni
hovoru vSe shrnout a provést souvisejici administraikony?

pruzmerné naklady na hovor (Average Cost per Call - CACElkové naklady call centra
pocilené p&tem uskut&nénych telefonat.

pruzmerna doba hovoru (Average Talk Time - CTTpramérna doba, kterou operator
stravi hovorem s volajicim.

priuzmerna doba vypeadani (Average Handle Time - CDT3uma pimérné doby hovoru
a pimérnéhocasu shrnuti.

pocet blokovanych hovdr (Blocked Calls - CBC) kolik volajicich uslySelo pouze
obsazovaci ton a ani se nedostali k odgoimu automatu.

vykonnost call centra (Service Level - CSBasto se udava, Ze dobré call centrum by
mélo odpowdét na 80% hovar do 20 sekund.

Z&akaznicka podpora — servis:

reakeni doba (Response Time - SRTjpk dlouho trvad nez servisni technik odpovi na
pozadavek?

doba servisniho ukonu (Repair Fulfillment Time - SFTpk dlouho trva vieSeni
zakaznikova problému?

celkova doba servisniho zasahu (Completion TIm€F)S wetre ¢ekani na pdebny
material.

arovei spokojenosti zakaznikse servisem (Customer Satisfaction Score - SS[R)
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spokojenost zakaznikse servisem vysokajstni nebo jen nizka?

Logistika:
- mira vyplreni objednavky (Fill Rate - LFR) doriené produkty / objednané produkty

- dodrZeni pozadovaneho terminu (On Time Ship Rat®S)E objednavky viizené v
poZzadovaném terminu / vSechny objednavky

- dodrZeni slibeného terminu (Performance to Promise) I-P8bjednavky viizené ve
slibeném terminu / vSechny objednavky

- procento nespknych objednavek (Backorders - LBG) nevyizené a nedostaies
vyiizené objednavky / vSechny objednavky

- doba potebna k realizaci objednavek (Customer Order CydheeT- LCT)— sumacasi
vyiizovani objednavek / vSechny objednavky

- financni cyklus objednavky (Cash to Cycle Time - LE®Dlik dni je v piméru rozdil
mezi datem platby dodavaleh a obdrZzeni platby od zakaznika?

- celkova zasobovaci perioda (Supply Chain Cycle Fima8T)— celkova pimérna doba
nutnd k vyizeni objednavky v ifipac, Ze na pdatku je skladové zasoba vSech poloZzek
rovna nule.

- spolehlivost procesu (Perfect Order Measure - LP@)kazdé fazi (operaci) vigovani
objednavky se sleduje procento chybijimani objednavky, ziskani komponent, odeslani
a dorieni, fakturace...)

Komplexni ukazatele:

- rentabilita ndklad (Return on Cost - ROG) hruby zisk / naklady

- rentabilita trzeb (Return on Sales - ROShruby zisk / trzby

- zisk na zamstnance (Employee Profit - EMB)hruby zisk / péet zan¢stnané
- trzby na zamstnance (Emplyee Sales - EMSyzby / p@et zangstnand

4.5.3.1 Méfeni arovné CRM - pomoci CRACK modelu — navrh znmény komplexnich
ukazateli

S uvedenymi kritérii, veli¢inami souhlasim, kromé ukazateli komplexnich. Zde spatuiji
nedostatky, které jsem se rozhodl v ramci modelu CRCK napravit, coZ spatfuji jako

sviij p¥inos pro model CRACK. DalSi fFinos vidim v procesu vahovani, protozg

1%

v odbornych publikacich k modelu CRACK se povaZujeza nejvyhodrgSi metoda
Uplného parového srovnavanii Saatyho metodu, coZ nepovaZuji za vhodné (viz. i3a

subkapitola).

Z informaci z mého Zivotopisu (na konci disénkprace) vyplyva, ze seémuji (kromg
marketingové problematiky, tj.¢decko - vyzkumnéinnosti a funkci vydujiciho v rekolika
piednttech z oblasti marketingu dle peb Skolitele doc. Vaculika) profeséatniho, mimo
jiné wim na FES UPCE v Pardubicicliedméty: Zaklady @&etnictvi, Finakdni &etnictvi a
Finartni analyza municipalni firmy, proto si myslim, Zeé mavrhy v rdmci komplexnich

ukazatel zcela odpovidaji praxi, st&jjako navrhy a finosy v marketingové oblasti.
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V ramci komplexnich ukazatel pracuje [Chlebovsky, 2005] s v&hou hruby zisk, coz neni
vhodné, jelikoz dochazi ke zkresleni vysledku dangkazatele (neopominejme totiz tzv.
.danovy S§tit*), coz se také uvadi v Mezinarodnialetinich standardech — IAS/IFRS. Proto
doporwiuji pracovat s &etni polozkou vysledek hospdédai po zda#éni bézného obdobi, tj.
EAT (z anglickych slov Earnings After Tax). K daigi zkresleni vysledku dochazi u¢ainm

ve jmenovateli ukazatelEMP a EMS (tj. zisk na zatstnance a trzby na za&sinance)
veliciny potet zangstnand@. Spravné dle poZzadafrje uvadt velicinu paet prepaitenych
zamestnan@, nesmime totiz opomijet za&stnance se zéménou pracovni schopnosti,

duchodceti pracovniky pracujici na zkraceny Uvazek.

Dale bych doportil krom¢ zminitnych ukazatei, brat v potaz kapitalovou natost;
hodnotu (a navratnost) investice do systému CRM,nemi zanedbatelrid@stka, & uz mame
na mysli systém s automatizadletn® time managementti komplexni e-CRM systémy.

Doporiuji proto v ramci CRACK modelu nasledujici struktikkomplexnich ukazatel

Modifikace komplexnich ukazatefi:

- rentabilita vlastniho kapitali ROE = EAT / vlastni kapital. ROE je nejvyznanijSim
ukazatelem pro investory, kterym ukazuje, v jakéenzhodnotili za dané obdobitgv
vloZeny kapital do podniku.

- rentabilita investice ROCE = (@ raéni ¢isty uzitek projektu / kapitalovy naklad)*100,
tj. procentudlni podil rozdilu uzitku a provozniddkladi projektu na jeho celkové
vloZené investici. Tento ukazatel navrhuji porovettas poZzadovanou mirou zhodnoceni,
protozec¢im je rentabilita vysSi, tim je Urokenodelu CRM vyssi;

- doba navratnosti investice = kapitadlovy naklad / réni ¢isté uzitky projektu. Tento
ukazatel udava et let, za ktery tok rmich ¢istych uzitka (tj. rozdil uzitka a provoznich
nakladi) pfinese hodnotu, kterou jsme vloZili v podoimvestice CRM. Problémem
tohoto ukazatele je, Ze nebere v Uvahu uzitky aladdk které vzniknou po déb
navratnosti. ProtoZe tento ukazatel nerespektijorfgasu, je teba diskontovat uZzitky,
aby doslo k jeho zohledni;

- pridanad hodnota je sowtem obchodni a hrubé vyrobni marze Fridana hodnota
piedstavuje vhodnou miruastu podniku, umaiuje analyzovat rozdeni vytvarené
hodnoty a je také #titkem vykonnosti podniku

- rentabilita ndklad @ (Return on Cost - ROC) = EAT / naklady;
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- rentabilita trzeb (Return on Sales - ROS) = EAT / celkové trzby;
- zisk na zangstnance (Employee Profit - EMP) = EAT / pet pepditenych
zamestnand;

- trzby na zaméstnance(Emplyee Sales - EMS) = EAT / pat prepaitenych zamstnand.

4.5.4 Méieni arovné CRM - pomoci CRACK modelu — navrh rozdilnych vah azajisténi
vysledkia méreni

Na predchozich stranach jsem vyjmenoval ukazatele, kerévyuzivané v CRACK modelu
a dale roz$eny o mnou navrhované dalSi, komplexni ukazatekeckhy tyto ukazatele
povazuji za dlezité z hlediska&izeni vztaki se zakazniky a twbzaklad obecného modelu
systému msfeni aroveé CRM. Pokud jednotlivym velindm pgifadime vahu dlezZitosti,
ziskdame konkrétni systémereni arovie CRM v daném podniku. Outkzitosti jednotlivych
ukazatel v podniku neni pochyb, problém nastavd mpasledném firazovani vah émto
ukazatehm, protoZze dlezitost jednotlivych ukazatél vychazi ze subjektivniho pohledu
jednotlivych manazér a také z iznych podnikovych strategii a priorit v jednotlivyc

podnikovych¢innostech.

Pcet kritérii, pro které budeme vyttgi vahy by nil byt co nejmensi, protoZe to uninge
jednodussi zasrecné hodnoceni CRM. Zdalo by se, Ze toto je v rozgamnou navrhovanym
zvySenim potu komplexnich ukazatil ale to neni pravda. Podle mého nazoru talidopni
komplexni ukazatele CRACK modelu nepostihovaly t$gc oblasti podniku, a proto

nezaji¥ovali Uplnost souboru kritérii, ktera je jednouadminek pro rozhodovaci proces.

V¢étSina metod hodnoceni vyZzaduje nejprve stanoviy yédinotlivych kritérii hodnoceni (tzv.
koeficienty vyznamnosti), které jsatiselnym vyjadenim dilezitosti sledovanych ukazatel
v podniku. Cim povaZuje rozhodovatel ukazatel za vyzn&gin tim je jeho vaha vyssi.
Vahovani je dlezity krok pi tvorbé konkrétniho systému é&reni Grovié CRM., proto
musime dbat na jeho kvalitu. Problémem je subjekist tohoto procesu, proto jéldzité
Vytvoiit si nezavislé vahovani oktéiho mnozstvi manazema iiznych Urovnichéizeni a
poté provést sjednoceni jejich navrfnag. aritmetickym pémérem). Je dobré si takeé
stanovit rozptyl jednotlivych f‘azenych vah, abychomédli, v jakém rozsahu se hodnoty
od jednotlivych manazémohybovaly.
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Pro dosazeni srovnatelnosti vah souboru kritérigrék mohou byt stanovenyaznymi
metodami, se tyto vahy zpravidla normuji tak, abjch sowet byl roven jedné. Metod
stanoveni vah je mnoho a je mozné je ¥izda:

- metody gimého stanoveni vah kritérii;

- a na metody zaloZené na parovém srovnavanirtigtody preferuje CRACK model).

Mezi metody pimého stanoveni vah kritérii patbodova stupnice, alokace 100 hod
preferedni paradi kritérii, do neffmych metod pak Zazujeme Saatyho metodu a metodu
parového srovnavani, nazyvanou téz Filerojuhelnik. Sotet vah jednotlivych ukazatel

u chto metod je roven 1. Podle mého ndzoru nejvytddije alokace 100 bddspolu

s preferetinim paadim kritérii, protoZze dochazi k nezkreslenému znbrayznamnosti
ukazatel. Metoda alokace 100 bbdde slozigjSi pri vétSim p@tu ukazatel, protoze jeiteba
vzdy dbat na rozfleni vS8ech 100 bddv zavislosti na vyznamnosti vSech ukaazatel pri
metod preferedniho pdadi je dilezité sodasré posuzovat vyznam vSech kritérii z daného
souboru. Pro zjednoduSeni tohoto postupu vyuZiva@tapové uspadani, kdy piadi
ukazatel stanovujeme vdkolika etapach v zavislosti na §ia ukazatel. Postup je takovy,

Ze pgred dalSi etapou se vzdy vypusti nejvyzngsira nejmés vyznamné kritérium.

Pokud bychom vyuZili metod zaloZenych na parovéovrsiini zjistime, Ze porovnani je
hrubé, coz vyplyva z binarniho pojeti. Vy@b je vSak jednodussi, protoze lidska mysl
dokéze velmi dole mezi sebou posoudit 2 variantyi jiz vWtSi mnozstvi. Zasadni vyhodou
parového srovnani déle je, Ze népbtiieme nic jiného, neZz vyslovit soud o proporci,

preferenci 2 variant mezi sebou, tedy jeho jednbdst

Nejmére vyhodnou je, podle mého nazoru, Saatyho metodara kspodiva v parovém
porovnani, kdy vyjailjeme pomdr vzdjemného vyznamu prik Problémem je
zaokrouhlovani na pofry urcené Saatym (tyto podry jsou uvedeny v nasledujici tabulce).

Pomer Hodnoceni ponéru veli¢in
resp. body
1 Stejre vyznamné
3 Slak® vyznamrjSi
5 Dosti vyznamSi
7 ProkazateltyvyznamrjSi
9 Totalre, absolutg vyznamrjSi

Tabulka 30: Saatyho pongry vzajemného hodnoceni variant. Zdroj: vlastni zpacovani.
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Pokud ukazatele maji pro manazetyblizné stejny vyznam, zkresluje se zaokrouhlenim
vysledek a tudiz vahythto ukazateél budou stejné, coz zkresluje cely dalSi postup #tgpo
uzitku metody CRM.

Pro gehlednost uvadim narigladu postup vyp&tu jednotlivych tyf vah. Vyjdeme ze
situace, kdy jednotlivym kritériim bylyffazeny body 10, 7, 8, 9 a 6.

a) vahy podle bodi (alokace)ziskame vydlenim bod u jednotlivych kritérii soétem vSech
bodi, tj. Vi = ki / 2k;, kde k - jsou body u fisluSného kritéria

- tj. vahy kritérii jsou:

Body| 10 | 7 | 8] 9| 6
Vahy | 0,25] 0,175 0,2 | 0,2250,15

b) u vah podle parového porovnanporovnavame vzdy ébodové hodnoceni variant,
vytvoiime si matici (vZdy vysSi body ziskaji 1 a hor&ilp0). Ziskané body seeme.

K1 k2 k3 k4 k5 sumg
k1l - 1 1 1 1 4
k2 0 - 0 0 1 1
k3 0 1 - 0 1 2
k4 0 1 1 - 1 3
k5 0 0 0 0 - 0
>10

Ziskan&adkové sumy poté vtime celkovou sumou a ziskamigbusné vahy.
Body | 10 7 8 9| 6

Vahy | 04 | 0,1] 0,2l 0,3 «

c) vahy podle pdradi urcime podle ptadi jednotlivych kritéria ziskané€islo dlime sumou

vSech vypeitanych pdadi.

Body | 10 | 7 | 8 | 9 | 6
Poradi| 1 | 4| 3| 2|5

Vahy | 0.33| 0,13 0,2 | 0,270,07

d) Saatyho metodaje pri tomto rozéleni bodi nevhodna, protoZze nelzeciirdané poniry

(vzdy je vysledek 1), coz by naziwwvalo rovnonérnému rozdleni vah.
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Z uvedenych metod je pro méieni urovné CRM nejvhodnéjsSi 100 bodova alokace
protoZze tato metoda dovoluje nejétSi prostor pro odliSeni drobnych rozdili mezi

jednotlivymi ukazateli.

4.5.5 Méfeni arovné CRM - pomoci CRACK modelu — zajiSéni vysledki méieni
V ramci zajiséni vysledki méieni v modelu CRACK je pteba vytvdit jeden celkovy,

komplexni ukazatel, ktery nam dokaze znazornit @kfuarovét CRM podniku. Ve svém
dusledku by mdl takovy ukazatel minimalizovati spiSe eliminovat vlivy dané typem
podnikani a podnikového prasti. Dikim reSenim je, jak uvadi [Chlebovsky, 2005] vyuziti
procentualnich hodnot vztazenych k dosazitelnémximma a gislusné vahy pro jednotlivé
dil¢i veliciny, kritéria. Celkovy rozsah moznych hodnot ¥ely odpovida 100%. isluSnou
hodnotu pak vyjaiime procentuakhvici tomuto intervalu (pozor na veélny, u kterych je

cilem minimalizace hodnoty).

Vypocet u velEin, jejichz cilem je maximalizace provedeme dlelgblovsky, 2005]:

(hodnota * 100) / | max - min | (455-1)

Naopak u veliin, jejichz cilem je minimalizace dle vztahu:

((] max - min | - hodnota) * 100) / | max - min | (455-2)

Ze ziskanych hodnot poté vyfitame vahovy pmér a tak dostaneme procentudlin
vyjadienou urové CRM (hypoteticky maximalni vySe i@e byt 100%, coz je teoreticky
idealni stav.).

Pro praktické vyuziti je nezbytné sestavit si vymocbvaci tabulku s maximalni mozZnou
automatizaci. M&m na mysli nejen automatizaci aZpracani zadanych hodnot, ale dokonce i
automatizované vkladani vhodnych hodnot do tabulky.svém dsledku je to nanejvys
zavislé na moznostech daného podnikového infonih@ systému — tj. jak jsou ebné
nami zvolené hodnoty pro dana kritéria zaznamenaystému a jak je zaji&t jejich grevod

do ostatnich, v tomtoffpacdt do modelu CRACK, aplikaci, tj. provazanost daystému.

Podrobgiji, s maximalni mozZnou charakteristikou metrik mod€ERACK, uvadim v filoze,

ktera se nazyva model CRACK — vyhodnocovaci tabulka

Podle mého nazoru, druhou moznosti Wpoe vyuziti aditivni, nebo-liadkové metody

rozhodovani. R pouziti této metody si nejprve stanovime hordbli hranice, které budeme
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akceptovat u jednotlivych vein. Pxi tomto stanovovani si musimedaomit, které velliny
jsou maximalizani a které minimalizéni a podle toho upravit tyto hranice. V dalSim krek
vypocitame parcialni uzitek pro jednotlive wehy, ktery pak vzdy vynasobime vahou
piitazenou dané veiné. Vysledny celkovy uzitek zjistime po &eni jednotlivych vahay

zohledrinych parciélnich uZzitk

Vahow zohledrny parcialni uzitek vyp&dtame podle zakladniho vzorce:
_ (Xij - D)
Uy =———XV,, (455-3)
(H-D)
kde X je zjiS€na hodnota vetiny
D je dolni akceptovatelna hranice
H je horni akceptovatelna hranice
Vi je vaha pislusné veliiny.

Cim jetadkovy sodet takto zjinych uZitki vétsi, tim je Grové CRM v podniku lepsi.

4.5.6 Méfeni arovné CRM — navrzeni zakladniho, zjednoduSeného modelu éreni
Nelze vytvdit obecny prakticky systém &reni vykonnosti CRM v takové podgbktera by

byla okamzi¢ pouzitelnd pro jakykoliv podnik, préavnaopak, lze vytviat obecnou
teoretickou podobu systémuérani vykonnosti CRM, coZ jsem é&dl v predchozim textu
pomoci modelu CRACK.

Takeé jsem jiz uved!|: ,Lze vypracovat obecnou kamsti meieni systétmu CRM (na stran
jedné) a pitom si efektivié, vhodré prizpisobit konkrétni metriky, ukazatele dle poZzadavk
(na strag druhé).” Coz si myslim, Ze je vice neZ opodstaén podivame-li se uvedeny
CRACK model. Jedna se o velice kvalitni a propracgvmodel, ktery ma ovSentkolik
zakladnich nedostaik mezi které mizemeriadit nap. casovou a kapitdlovou namost na
zpracovani vSech vySe uvedenych &ieliV urcité mite se daji ékteré nedostatky eliminovat
pouzitim automatizace v maximalni mozné&entoz je ovSem zavislé na moznostech daného
podnikového informéniho systému — tj. vipvoditelnosti a v provazanosti dat v systému . Ve
svem disledku by to zcela teSilo casovou prodlevu, kterdime mit za jistych okolnosti

tiebas i fatalni gsledky pro podnik.

Zmirgny problém, by se ale d&sit vytvaenim zakladniho, zjednoduSeného modetiemi

CRM, coz jsem proved| dle nasledného zjednodu$gipiostupu: a) zji8him nefasgjSich
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poZzadavk na CRM, resp. ifnosi systému CRM; b) vy zakladnich a konkrétnich metrik
pro zjiSéni saturace zvolenych pozadayk) vytvaeni tzv. rychlého modelu &eni arovié
vykonnosti systém CRM, coz jsem pracévrazvalQUICK MEASUREMENT MODEL of
CRM (OM Model CRM) .

Ad a) zjiSténé negastéjSi pozadavky na CRM, resp. ffinosy systému CRM

Zakladni divod pro implementaci, inovaci CRM systému je udfZzamozsteni segmentu
trhu. Polozim-li si otazku, jak tento prvotni citibe byt néfen, tak n& jednoznané napadaji
(jako marketingového pracovnika a&etniho zarov#) tyto zakladni ukazatelé: hodnota
celkovych trzeb, fidanad hodnota, zisk a také pochopiéehentabilita trzeb. Nebo naopak,
nezapominejme totiz i na variantu zvySeni podilutru @i minimalizovani nakladl

V tomto gripact misto trzeb berme v potaz naklady.

Hlavnim ginosem CRM systéinje vytvareni ,piidané* hodnoty pro zakaznika na zakiad
,one to one" pistupi, to za prvé a za druhé, vztahovy marketing jeZaiaaké naifstupu
vitézi na obou stranach, tj. ,win and win‘fiptup, nezapominejme proto také na ukazatel
piidana hodnota (ktery jsem jiz uvdako vlastni pinos do komplexnich ukazateCRACK
modelu).

Dale jsem charakterizoval Sest zakladnich éfefdle svych vyzkumil) dosazeng>)
implementaci systému CRM v podnicich s vlivem systéCRM:
1) udrZeni stavajicich zkazik

(=>) zkvalitréni obsluhy (rychlost a komplexnostigovani pozadauk);

(=>) zvySovani spokojenosti;

(=>) nabidka dalSich produkt
2) zvySeni p&tu novych zékaznik

(=>) kampar ptimého marketingu;

(=>) informatni podpora (vyuZziti znalosti stavajiciho trhu dé¢ 2 CRM systému);
3) zvySeni prodeje dalSich prodiukt

(=>) produktové batiky;

(=>) cross selling a up selling;

(=>) informatni podpora (vyuZziti znalosti stavajiciho trhu dé¢ 2 CRM systému);
4) vliv na zvySovani marze

(=>) tspora néklailna obsluhu;
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(=>) zvySovani produktivity prace;
5) ziské&ni konkuremi vyhody

(=>) zakaznicka loajalita;

(=>) cileny marketing;

(=>) informaeni podpora (vyuziti znalosti stavajiciho trhu dé¢ 2l CRM systému);
6) novy produkt — komeni call centrum

(=>) technologie CRM.

Ad b) vwbér zakladnich a konkrétnich metrik pro zjiSténi saturace zvolenych pozadauwk

Z&kladni ukazatele z ekonomické oblasti, kterématio zjednoduSeného modelu, jsem jiz

nazndil, v ramcikomplexnich ukazateti CRACK modelu.

V textu své disertmi prace jsem se mnohokrat 2ioval o loajalit a hodnot pro zdkaznika,
proto neteba dané informace opakovat a z mnoha a mnohatekaZRACK modelu jsem
zvolil ukazatele loajality (v modelu je nazev loajalita ke zw@ — Brand Loyalty — proto
dodrzim danou terminologii, ale heba to vztahovat jen ke zfta), ukazatele nabidky
(Value Equity) aukazatele spokojenosti s nabidko@Value Satisfaction).

Vyznamnym pinosem implementace, inovace CRM je zisk&ni novgékaznik, jako
nejvhodrgjSi ukazatel se mi jevi hodnota g novych zakaznik vici celkovému pétu
zakaznik, coz by bylo postaijici, presto nesmime opomenout stranku ekonomickou, proto
navrhuji (v gipad relevantni moznosti vygtu) ukazatel: naklady na ziskani novych

zékazniki (Customer Acquisition Cost - SAC).

Dle vyzkumi byla velmi dilezita problematika spojend obécee servisem, proto volim
zakladni ukazatel této problematiky, a diooven spokojenosti zakaznilk se servisem

(Customer Satisfaction Score - SSS).

DalSi ukazatele jsou nepovinné, jelikoZ souvisiim implementace, inovace CRM, tj.
zalezi to na tom, jestli vzniklo tzv. call centru@all centrum je velmiwlezity prvek systému
CRM, proto volim 2 ukazatele, &pukazatele zakladni, a friamérné naklady na hovor
(Average Cost per Call - CAQyykonnost call centra(Service Level - CSl).
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Ad c) vytvoreni tzv. rychlého modelu néfeni Urovné vykonnosti systém CRM

Po spl&ni prvnich dvou krok, tj. a) a b), a obecnych znalosti z kapitalidhi Grove CRM

jsem vygeneroval druhy vytveny model mé disertai prace. Model jsem si pracayvn

nazval: rychly model &feni Urovr vykonnosti systému CRM, tj.:
QUICK MEASUREMENT MODEL of CRM (QM Model CRM)

1. krok — zvolil jsem ukazatele, které pokryvaji oblastidpiku spojené s implementa

inovaci podniku a zaji%iji uplnost souboru kritérii, coz je jedna z podekimozhodovacihg

procesu.
Vybrané ukazatele pro OM Model CRM (15 zakladnich)

rentabilita vlastniho kapitdli ROE = EAT / vlastni kapital;

rentabilita investice ROCE =(@ réni ¢isty uzitek projektu / kapitalovy naklad)*100;
doba navratnosti investiceDNI = kapitalovy naklad / réni ¢isté uzitky projektu;
piidana hodnotaje souktem obchodni a hrubé vyrobni marze;

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

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

zisk na zanéstnance(Employee Profit - EMP) = EAT /get prepaitenych zanistnandg;
trzby na zaméstnance(Emplyee Sales - EMS) = EAT / §&t prepaitenych zamstnand.
loajalita ke znafce (Brand Loyalty - BLO) — jaké procento z&kazhigieSlo v danén
obdobi ke konkurenci

hodnota nabidky (Value Equity - VEQ) — jak je ziskana hodnota vaima zéakazniken
(vysoka — stedni — nizka)

spokojenost s nabidkou(Value Satisfaction - VSA) — jak jsou zakaznicnabidkou
spokojeni (velmi — $edré — malo)

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

interakci / pget novych zakaznik

aroven spokojenosti zadkazniki se servisem(Customer Satisfaction Score - SSS) +

spokojenost zdkaznikse servisem vysokajistni nebo jen nizka.

pramérné néklady na hovor (Average Cost per Call - CAC) - celkové nakladyl ¢

centra podlené p@tem uskuténénych telefonat.
vykonnost call centra (Service Level - CSI) €asto se udava, ze dobreé call centrum

mélo odpowdét na 80% hovar do 20 sekund.
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2. krok — stanoveni vah jednotlivych ukazatai
Z uvedenych metod pro stanoveni vah k jednotlivym kazatelim volim 100 bodovou
alokaci pro méreni arovné CRM, protoZze tato metoda nabizi nejtSi prostor pro

odliSeni drobnych rozdili mezi jednotlivymi ukazateli.

3. krok — zméreni Urovné CRM — zajisténi vysledkii

Vyuzijeme aditivni, nebo-li Fadkové metody rozhodovani

=> 1.bod - stanovime horni a dolni hranice, kterdelme akceptovat u jednotlivych
=> 2.bod - ugdomeni, které vekiiny jsou maximalizani a které minimalizéni a podle tohg
upravit hranice z bodu 1;

=> 3.bod — vypeet parcialnich uZzitk pro jednotlivé veliiny;

=> 4.bod — jednotlivé parciélni uzitky * (krat) 2enaa vaha k dané veing;
=> 5.bod - vysledny celkovy uzitek =&eni jednotlivych vahay zohledrnych parcialnich
uZitka.

Uroveii CRM v podniku je tak velka, jak velky je radkovy soutet takto zjisténych

uzitk @, pricemz se snazime o maximalni hodnotu uzitku (v irsterd az 1).
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5 Shrnuti problematiky a dosazenych vysledk

Zawrem je nezbytné proklamovat, zavedeni systému nebo-li konceptu CRM (systému
Fizeni vztahi se zakazniky) v libovolném podniku zalezi na‘eéch zékladnich principech:

» vyuziti modernich informaénich technologii;

* mysSleni, vSech zastnanai podniku, orientované na zékaznické pdteby;

* méieni aktuélini trovné systému CRM v pravidelnych cyklech.

Ve treti kapitole jsem se zaobiral danou problematikatzmych teoretickych hledisek,
na itiznych drovnich pohledu. Analyzoval jsem dostupniterdturu (viz. pouzité literatura
k disert&ni praci), zkoumal jsem nazory na danou problematikeoretické rovi@ tj.
provedl| jsem reSerSi stasnych poznatk Mimo jiné jsem zjistil znény deficit v teoretické,
ale hlave v praktické oblasti, vramci vyuZziti data mininguejen v této konkrétni
problematice, ale celkéw ramci marketingu. Proto jsermad ramec hlavniho cile a déich
cili uvedl také mozZnostizkoumani dané problematikypouZitim dataminingového

programu Orange.

Hlavni cil disertaéni prace je naplrén ve ¢tvrté kapitole, kde jsem se zardfil na
zkoumani zvolené problematiky z praktické roviny. Zle jsem navrhl 2 nové modely

k implementaci a méfeni systému CRM.

Ke zmapovani aktualnich problérjsem vyuZil metodu marketingového vyzkumu, tj. min
dotaznikového S&ni atizenych rozhovdr. Vystupy z ¢chto marketingovych vyzkuijsem
zpracoval v programech MS Excel 2003 a v datamowBgh programu Orange, ktery
umoziuje predikci vysledi, tj. umozuje predvidani budouciho chovani zédkaZnik ramci
této subkapitoly jsem pro&tsi vypovidaci schopnost a pro lepSi vyuziti v prasedl postup

prace, pomoci kterého mohou podniky sami vyuZiotelataminigovy program.

Zdaraziuji, Zze v subkapitole 4.2 se zabyvam statistickyghodnocenim dotaznikového
Seteni atizenych rozhovdr. Pro zkoumanou problematiku jaélezité zjiSéni zakladnich
zavislosti mezi zkoumanymi skgtestmi. V ramci dotaznikového &emi jsem se zejména
zan®iil na skuténost, zda podniky pravideirsleduji hodnotu pro zakaznika bez ohledu na

svou velikost, tj. zda si jsou podnikgdomy dileZitosti tohoto ukazatele. Vysledkem je vSak
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naopak potvrzeni existence zavislosti meémiito velicinami, tj. pravidelné se hodnotou pro

zékaznika zabyvaji @tSi podniky, zatimco malé a dtedni podniky se sice o tento

ukazatel zajimaji, ale nepravidelr, podle svych momentéalnich pdteb. DalSi zkoumanou

problematikou je zavislost v¢hu zakaznika podle konkur&m vyhody a velikosti podniku.

Zde doslo pomoci testu nezavislosti k potvrzenistdsti mezi sledovanymi velnami, tj.
mezi velikosti podniku a skuteosti, zda si podnik vybird své zakazniky podle mos#

ziskani konkuretni vyhody, ale svelmi malou spolehlivosti. Proteem pistoupil

k provedeni regresni analyzy a testu o hoflparametry3. Timto testem doSlo k zamitnuti

zavislosti, a proto, vzhledem k riepwdéivym vysledkim predchoziho testu, jsem se

priklonil k vyslednému z&ru, Ze mezidmito zkoumanymi vetinami zavislost neexistuje,

tj. velikost podniku nijak neovliviiuje skute¢nost, zda si podnik vybira své zakazniky

podle moznosti ziskani konkureni vyhody. Tuto skut&nost ovliviiuje Fada jinych

skute€nosti, zejména postaveni podniku na trhu, jeho margement a budouci strategie

podniku.

U tizenych rozhovdr jsem se detaithzaneiil na vyuziti metody CRM v podnikové praxi.

Zejména jsem zkoumal, zda hodnoceni G&0@RM v podniku nezavisi na vyuzivani metod

CRM v daném podniku, tj. zda si jsou podnikdemy, které vSechny oblasti, ¢innosti jsou

zapaitavany do CRM podniku. V ramci zkoumané hypotéggn) zjistil, Ze hodnoceni

arovné CRM podnikem, které je dano jako subjektivni nazor vedeni spolénosti a
stupei vyuzivani jejich metod v podniku jsou na sob zavislé. Podniky si tedy ugdomuiji
obsahlost metod CRM v podniku a dok&zi adekvaih posoudit arovai CRM v podniku

v zavislosti na vyuziti jednotlivych nastroji téchto metod.

V posledni¢asti praktické kapitoly jsem se za&fih na vlastni pinosy v ramci metodiky
zavadni a neieni systéri CRM. Navrhuji dva nové modely, které inaseji podstatn
zmeény v zavadni systému CRM a #iieni systému CRM. V dosud pouzivanych model
jsem nalezl nesrovnalosti, které jsem odstranilaupn a ¢ast€nou zn€nou systému
Vysledkem jsou 2 nové modelyj, Model of full success implementation CRM (Modé
FSI CRM) a QUICK MEASUREMENT MODEL of CRM (zkracen ¢ QM Model CRM).

Prvni model se tyka samotného zavaai systtmu CRM a druhy model se tyka réreni,

nejen usg@snosti, zavadni systému CRM.

Dy
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Pro Uplnost uvadim, Ze jednotlisanovené d#i cile jsou postup& naphovany v textu
disert&ni prace: v subkapitolach 2.2 a 2.3 bigdgntifikovany celos¥tové zmény v teorii a
praxi v marketingovém ¥izent v subkapitolach 2.8 a 2.9 bylgnalyzovany a exaktg
vyswétleny pojmy z oblasti hodnoty pro zdkaznika a‘izeni vztahi se zdkazniky (CRM)a
také roviz formulovany vztahy dané problematikke zvySovani konkurenceschopnosti
podniku (subkapitoly 2.5 az 2.9).

Zvliase bych chél zdiraznit, podtrhnout dif cil: ,poukézat a zhodnotit dileZitost
»,mékkych aspekti“ p¥i zvySovani hodnoty pro zakaznika; jelikoz v praxi je zcela

opomijen. Tento dii podcil je gimoieSen v ramci subkapitoly hodnoty pro zakazniky.

5.1 Finosy pro teorii, tj. pro rozvojédeckého poznani
V disert&ni praci jsem uvedl problematiku CRNlizeni vztaki se zakazniky) nejprve do

souvislosti v rovitt marketingovych disciplin.

Moderni marketing vychazi z koncepce spefleského marketingu a je postaven na budovani
tésného, osobniho vztahu ke kazdému konkrétnimu né@z c¢i skupirg zakaznik.
Kvalitni a propracované interakce, vztahy se zékaznelze budovat bez propracovaného
informaniho systému, ktery dokaze, umozniérsbttidéni a @ehledné ukladani vsech
dostupnych, relevantnich informaci o zakaznicicbnadiovat veSkerou komunikaci se

zékazniky a pomocitptvorbé analyz a statistik nezbytnych pro marketingové [am

Je nezbytné si wdomit, Ze implementaci, inovaci systému CRM daroces nekoéi, nybrz
zaind a Ze jakkoliv se zobkavany systétm CRM implementaci, inovaci v teoriigh
poutavych reklaméch prosazuje, tak vzdy vznika ostyr unikat, ktery musi odpovidat
danym potebam podniku a ve svénigledku potebam jeho zakaznik

Konkrétni p ¥inosy shrnuje nasledujici text:

V disert&ni praci byl nastign komplexni pohled na problematikizeni vztak se zdkazniky.

Konkrétre posunuje teorii, &decké pojeti oboru v nasledujicich&eth:
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- Provazani CRM s disciplinami modernihofizeni zakaznicky orientovaného podniku
Vysledky, prezentované v diseftda praci v 4.kapitole, dokazuji, Ze fufm{ koncepce
modernihotizeni vztali se zakazniky vyZzaduje zcela nové pojeti marketiagyemu
piizpisobené podnikovéizeni, vedeni. Dkazem celistvosti, komplexnosti problematiky je
nejen pedstaveny model &eni aktualni trowt CRM — model CRACK, ktery bere v Gvahu
vSechny podnikové aktivity, alaké navrzeny model rychlého nifeni Urovné vykonnosti
systém CRM, coz jsem pracové nazval QUICK MEASUREMENT MODEL of CRM
(zkracené QM Model CRM).

- Dynamicka struktura podniku ve vztahu k charakteru moderni koncepcefizeni vztahi

se zakazniky.

Dynaminost podnikovych procéss daném vztahu je déb patrna z prezentovaného modelu
COBIT (Control OBijectives for Information and reddt Technology), ktery je velmi
univerzali pojat pro vytvéeni komplexniho modeltizeni vztali se zakazniky. i@sto, jak
bylo uvadno v disertani praci, jsem nalezl nesrovnalosti, které jsemtradd Upravou a

casténou znénou systému, jak je patrné z navrZzengtamelu FSI CRM.

- Vnimani problematiky CRM z vicero uhli.

V disert&ni praci jsou zmiovany dva zakladni ffstupy k problematice implementace,
inovacefizeni vztali se zakazniky. Prvniiistup je strategicky a je postaven na strategiich,
druhy @istup je technologicky a je postaven na technatbgifiicemz zakladni rozdilnost se
nejvice projevuje v implementaci, inovaci systemBMC Vhodny gistup vychézi jednak

z kompromisnihoreSeni (tj. bere v potaz strategicky a technologiciel a z kazdého
piistupu se vyuzivaji klady v ramci implementace vaxe CRM) a jednak od prvofatku
bere v potaz problematiku d&feni Urove CRM. Navrzeny model vede v logicky
navazujicich krocich k Us@sné implementaci, inovaci CRM, cozZ jsem pracownnazval
jako: Model of full success implementation CRM(Model FSI CRM).

- Vnimani problematiky mékkych aspekti pii zvySovani hodnoty pro zakaznika

V disert@&ni praci jsou zaznamenany nejergzbé — vSeobe@znamé" aspekty hodnoty pro
zakaznika, které fizeme nazvat jako ,tvrdé aspekty”, ale zam jsou také zaznamenany a
proklamovany nskké aspekty hodnoty pro zakaznika. Teoretickyingsem bylo definovani
ttech zakladnich kibvych myslenek, tykajicich se gkkych aspekit* hodnoty pro

zéakaznika.
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5.2 Hinosy pro praxi
Moderni marketing d&izeni vztali se zakazniky @Zemertadit do dynamickych a vysoce

aplikovanych disciplin, proto prvadym smyslem mé disetta prace bylo uplatmi prinosi
v kazdodenni praxi. Proto mohu své praktickéingsy disertani prace shrnout dle
stanovenych ail Stanovil jsem si 2 zakladni, hlavni cile, a to:

- Metodika implementace, inovace koncepce CRM — pombModelu FSI CRM

NavrZzeny model FSI CRM vede v logicky navazujicictkrocich k UspéSné implementaci,
inovaci CRM. Jelikoz, cilem je vytviieni maximalg mozného komplexniho modefizeni
vztahi se zakazniky, ktery podniku umozni neustrnout e@ng vypracované strategii a
s jednim vypracovanym systémem, ale naopak neustéegii i systém ifzpusobovat
aktualnim externim i internim podminkam a poZzadavkVe svém dsledku totiz dobe
propracovany model zajisti dlouhodobou efektiviwbiiost celého systéniizeni vztak se

zakazniky, coz bylo smyslem vypracovamtodiky (kuchaiky) modelu FSI CRM.

- Metodika méfeni aktuélni drovné CRM, tj. prvotni vyuZiti k m éfeni Usp@Snosti
implementace, inovace koncepce CRM — pomoci tzv. alylého modelu néieni Grovné
CRM —tj. QM Modelu CRM.

Uspsné zavedeni dlouhoddungujiciho konceptu CRM se neobejde befit@né zgtné
vazby. Model klade na str&anjedné draz na pravidelné #ieni a sledovani tredd
jednotlivych metrik i celkové uronCRM a na strahdruhé nacasové hledisko, protoze
zakladni ukazatelé uvedeného modelu jsou ekonomigképracovani nentaso¥ narané
oproti modelu CRACK. Z uvedenychivbdi ve svém modelu navrhuji v ramci vahovani
pouziti metody 100 bodové alokace, jelikoz tatoadatdovoluje nej§tSi prostor pro odliSeni
drobnych rozdil mezi jednotlivymi ukazateli. V poslednim kroku nedd QM CRM, tj.

v zajiseni vysledki meteni, navrhuji pouZiti aditivni nebo -tihdkové metody rozhodovani.

Dil¢éi cile ve vztahu k praktickééasti :

- Komplexni popis aktualni situace v oboru.

V avodnich kapitolach jsem provedl celkovy popisuadini situace v obortizeni vztali se
zakazniky, péemz jsem vychazel z marketingovych koncepci a mjmé jsem nastinil
trendy v oborurizeni vztali se zakazniky. Lze tedy di@pochopit historicky vyvoj daného

oboru.
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- Z&kladni navod dolovani informaci z dat pomoci progamu Orange.

V ¢eském jazyce jsem nenalezl navod, jak pracovatasm@ingovym programem Orange.
V textu disertani prace jsem proto uvedl zakladni navod, postéapgrs programem Orange,
jestlize pracovnik podnikwten&, bude postupovat dle daného navodu ze svych adrdjo
dat, zjisti, tzv. vydoluje (dle slova mining), zapgvé a uzitené informace pro sy podnik,
coz dokazuiji ve svych vyzkumnych &atich.

5.3 Hinosy v pedagogické&innosti
Ziskané poznatkyipzpracovani teoretické a praktickésti disertani prace byly jiz mimo

jiné uplatrény ve vyuce na Fakwtekonomicko-spravni Univerzity Pardubice a to jadkenni
formé studia, tak v kombinované fognstudia v marketingav orientovanych fedmgtech —
Zaklady marketingu, Marketingovéizeni a Management zmy. Uplatréni vidim nejen
Vv prezentaci obecnych poznathprincipi konceptutizeni vztali se zdkazniky, alefedevsim
v priblizeni teoretické vyuky praxi, o coZ se snazimanim pipadovych studii a zkuSenosti

Z praxe.

Pevrgé véiim, Ze uvedené finosy v disert&ni praci brzy naleznou své uplaténi nejen
v teorii, ale piedevSim v praxi, v kazdodenni praxi, jelikoz to bylprvorady smysli
disertaéni prace (viz. udoméni si poticebnosti konceptu CRM, modely FSI CRM, QM

model CRM a data mining pomoci programu Orange).
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