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ABSTRAKT
V piedloZené disertacni praci se zabyvam hodnotou pro zdkaznika v rdimci CRM (Customer

Relationship Management) s diirazem na vyznam pro konkurenceschopnost podniku.

Obsahem price je jednak vypracovdni metodiky pro uspé€Snou implementaci, inovaci
celkového konceptu fizeni vztaht se zdkazniky (tj. metody CRM), ale také stanoveni kritérii
k méfeni dspéSnosti implementace, inovace celkového konceptu fizeni vztahl se zakazniky

(tj. metody CRM) ve vztahu ke zvySovani konkurenceschopnosti podniku.

KLICOVA SLOVA
marketing, spokojenost zdkazniki, hodnota pro zdkaznika, marketingova koncepce podniku,

konkurenceschopnost

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

the dissertation.

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

content of the dissertation.

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

competitiveness.
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In der vorliegenden Zusammenfassung der Dissertation befasse ich mich in den
Grundzusammenhidngen mit dem Wert fiir den Kunden im Rahmen des CRMs (Customer

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

In der Dissertation stelle ich mir folgende Ziele: erstens festsetzen, wie die Bereitschaft der
Betrieben in der Pardubitzer Region den Wert fiir den Klienten hilfs der Methode CRM
erhoht sein kann, zweitens festsetzen, wie gross die Bereitschaft der Betrieben zur
Implementation und zur Innovation der Verhiltnisregelung mit den Kunden ist, damit sich die

Konkurrenz der Betrieben erhohen konnte.

SCHLUSSELWORTER
Marketing, die Zufriedenheit der Kunden, Wert fiir den Kunden, die Marketingkonzeption des
Betriebs, die Konkurrenzfihigkeit

PE3IOME

B npenbsBaeHHOI CTaTbe O AUCCEPTALMM s B OCHOBHBIX B3aUMOCBSI3SIX 3aHHMAKOCh OLIEHKOM
Uil KiueHTa B pamMkax Menemkepckoro cocraBa Toproiau (Customer Relationship
Managament, CRM) nopuépkuBasi 3Hau€HHE, KOTOPOE HMEET i1 KaKIOro MpPeNpUsTUs

KOHKYPEHTOCITOCOOHOCTH.

B nanHOIl nuccepraumMy S TPECNEAYIO LENU: BO-TIEPBBIX IOATOTOBUTH NPEANPHUATUS U
opranuzaiyu B IlapayOuukoM kpae MOBBILIATH YPOBEHb OOCIY)KUBAHUS Il KJINEHTOB WU
3aKa34ukoB cornacHo meronoM CRM, BO-BTOPBIX IJIs MMILJIEMEHTALMY HOBOBBEICHBIX HIIH
HOBIIIECTB B YIPABJIEHIH JaHHBIX OPraHM3aLUil 0 OTHOUICHUIO K KJIMEHTaM TN 3aKa34hKaMm,
Tak 4YTOOBI TOBBbIIANACh 3(P(PEeKTHBHOCTH M KOHKYPEHTHOCIIOCOOHOCTh BCEX 3THX

OpraHu3aLuiil.
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0 Uvod

Téma své disertacni prace jsem si zvolil zejména ze dvou diivodd. Prvnim z téchto diivodu je
obdobi, ve kterém Zijeme, jeZ se dd nejlépe charakterizovat jako rychle se ménici a s velkym
dirazem na konkurenceschopnost. Druhym divodem je aktudlnost a minimdlni ,,probadanost*

vztahu poskytované hodnoty pro zdkaznika na konkurenceschopnost podniku.

Nové stoleti se jiz vyrazné odliSuje a odliSovat neustidle bude od pifedchozich obdobi.
Vzhledem ke zménam, které jiz probéhly a které lze ocekdvat, mizeme bez problémi
proklamovat, Ze vyrazn€ ovlivni konkuren€ni prostfedi v téméf vSech oblastech lidské
¢innosti, tj. 1 v marketingu a marketingovém fizeni. Marketingovy management je tim padem
postaven pied feSeni novych dkolt, zménu koncepci a ndstroji, zmény novych piistupt k

prezentaci na trhu.

Zmeény v trznim prostfedi a v konkurenci jsou charakteristické globalizaci, pfevisem nabidky
nad poptavkou, diferenciaci produkti, segmentovanosti trhi. Uvedené zmény, ke kterym
dochdzi a bude dochdzet, ovliviiuji vyznamné i marketingové fizeni a nastroje jimiZ je proces
marketingu fizen. A pravé tyto zmény ve svém disledku vyzaduji flexibilni informacéni

technologie, jeZ by pruzné reagovaly na pozadavky zdkaznika.

Reflexi, odpovédi na dané charakteristiky 21. stoleti, miZe byt orientace na hodnotu pro
zakaznika, kterd se stava dualeZitym ,kapitdlem™ daného podniku. Podniky musi s timto
kapitalem nakladat, takovym zpasobem, aby si zajistily jeho dlouhodobou vyuZitelnost. Proto
jsem si hned od prvopocétku poklddal otdzky k vySe zminé€nym problematikam, které ve mné
evokovaly duleZitost zvolené problematiky, kupfikladu otazky typu: ,,Jaka je reflexe na danou
problematiku u podnikti Pardubického kraje?* ¢i ,,Uplatiiuji podniky principy vztahového

marketingu?* atd.

V dnes$ni dobé je Zivotni potfebou podniku upoutat a ziskat nové zdkazniky a dokdzat si
z dlouhodobého hlediska udrzet stavajici, tj. dosahnout maximalni spokojenosti zdkazniku,

aby nepodlehli konkuren¢ni akvizici. SloZitost a rozdilnost kupniho chovéni a rozhodovani

/////

jednotlivych klientt. Je totiz tieba mit na paméti, Ze cestou k ispéchu neni uz jen spokojenost
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zakaznikd, ale jiz od 80. let 20. stoleti je cestou k uspéchu ziskani loajality, vérnosti

zakazniku.

S rozvojem informacnich technologii je nutné spravovat vztahy se zdkazniky udcinnym
zpusobem a systematickym pfistupem s pouzitim modernich systémi. K tomu mohou slouzit
mnohé systémy, kupiikladu CRM (Customer Relationship Management) ¢i jiz CEM
(Customer Experience Management) a dalsi. V posledni dobé se nejvice proklamuje a zaroven
i hani syst¢tmy CRM. Ve své disertacni praci jsem si zvolil, jako jeden z dil¢ich ukold, feSit

problematiku CRM, pravé z diivodu vyrazné ambivalentnosti nadzorti na tento systém.

Disertacni prace ma dvé zdkladni tendence: teoretickou, tj. formulovat ptispévky k védecké
diskusi o vztazich se zdkazniky (tj. nejen zkvalitnit pedagogickou €innost na akademickych
pudach) v navaznosti na konkurenceschopnost, a praktickou tj. dopomoci vyuZiti konceptu
,vztaht se zdkazniky s akcentem na dlouhodobost a hodnotu pro zakaznika® v praxi ¢eskych

podnika. Dilezita je pochopitelné také interakce obou zminovanych tendenci.
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1 Definovani problému, cile prace a prostredky k jeho naplnéni

Motto mé prdce by mohlo byt ndsledujici:

Teorie: ,,Za ctyFicet let se marketing posunul od orientace na zdkazniky,
pres zaméreni na zdkazniky a dnes je Fizen zdkazniky

k ziskdni konkurencni vyhody na trhu“.

Praxe: Opravdu i v Pardubickém kraji?

1.1 Hlavni cil a dilci cile

Hlavnim cilem disertacni prace je jednak vypracovani metodiky pro uspéSnou

implementaci, inovaci celkového konceptu fizeni vztahu se zakazniky (tj. metody CRM),

ale také stanoveni Kkritérii k méreni implementace, inovace celkového konceptu rizeni

vztahu se zakazniky (tj. metody CRM) ve vztahu ke zvySovani konkurenceschopnosti

podniku.

V disertacni préci si stanovuji tyto dil¢i cile:

identifikovat celosvétové zmény v teorii a praxi v marketingovém rizeni z divodu
uvédomeéni si dilezitosti fizeni vztah se zdkazniky (Customer Relationship
Management);

analyzovat a exaktné vysvétlit pojmy z oblasti hodnoty pro zakaznika a rizeni
vztahu se zakazniky (CRM), tj. pojmy castokrate holisticky a zjednoduSené
nespravne pouzivané;

zduraznit vztah hodnoty zakaznika nejen v ramci Fizeni vztahu se zakazniky ale
také ve vztahu ke zvySovani konkurenceschopnosti podniku;

poukazat a zhodnotit dulezitost ,,mékkych aspektia‘‘ pri zvySovani hodnoty pro
zakaznika;

identifikovat nové trendy v oblasti Fizeni vztahu se zakazniky;

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

formulovat navrhy ze zjisténych poznatki vedouci ke zkvalitnéni pedagogické

¢innosti.

13




1.2 Metodika pouZitd v disertacni prdci
Metodika je konkrétné stanoveny zpusob feSeni urcitého opakujiciho se problému [Tulka,

2000], [Synek, 2002] nebo muzeme metodiku charakterizovat jako souhrn pozadavku a

principt, jeZ se musi zachovavat pti zkoumani urcité oblasti skutecnosti.

V ramci védeckého zkoumani pouzitého v disertani praci bylo pouzito poznatkii z oblasti
systémovych védnich disciplin. Za systémovy pfistup miZeme povaZovat takovy postup
feSeni problematiky, kdy jsou dané skuteCnosti komplexné chdpiny ve svych vnéjSich a
vnitinich souvislostech, faktorech. Tento systémovy pfistup je spojen se zdkladnimi

systémovymi pojmy (podrobnéji viz. nize).

1.2.1 Metody védecké prace
Pojem metoda pochdzi z latiny (,,methodus‘) a znamend védeckou cestu. Metoda je souhrn

pravidel, kterymi je nezbytné se fidit v procesu pozndni, aby byly ziskdny potfebné poznatky,

tj. je ndstrojem pozndni.

Zakladnim metodickym ndstrojem pii védecké praci je systémovy pristup k dané
problematice. Systémovy piistup vychazi z komplexniho, holistického vnimani jevu ve vSech
svych vnéjSich a vnitinich zdkonitostech. Systémovy pfistup je vhodné uplatnit pii feSeni
transdisciplindrnich a interdisciplindrnich problematik. Charakteristikou systémového
piistupu je jeho pojeti, zpusob stanoveni problému, zpusob interakce metod a zpusob

prezentace ziskanych vysledka [Tulka, 2000].

Pro samotné zpracovani disertacni prace a splnéni cili disertacni prace budou vyuZity logické
metody (metody zaloZené na mySlenkovych postupech), tj. indukce a dedukce; analyza

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

Pojem indukce pochdzi zlatiny (,,inductio”) a znamend navedeni. Pomoci této metody
muzeme ziskat obecné platnd tvrzeni na zdkladé pozndni jedinecného a zvldstniho.
Poznavame podstatné obecné zakonitosti vztahu jednotlivych objektd, tj. metody zkoumdni
skutecnosti Ci postup konstrukce hypotéz ze ziskanych a vybddanych faktii. Pojem dedukce
opét vychdzi z latiny (,,deductio*) a znamend odvozeni, tj. myslenkovy proces od obecného

k jednotlivému, zvldstnimu. Dedukce vyvozuje nové poznatky z pivodnich predpoklada
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s odavodnénim, ze jsou-li pravdivé, budou pravdivé také poznatky, jez jsou z nich vyvozeny,

coz plati i naopak [Synek, 2002].

Uvedené metody se navzdjem dopliluji na empirické a také na teoretické trovni védeckého
poznédni. V piipadé jednostranného induktivismu vede zkoumdni pouze k popisovani
bezprostiednich faktl a zkuSenosti bez jejich hlubsiho teoretického rozboru a zobecnéni, coz
nam nedovoluje proniknout k samotné podstaté jevi. Naopak jednostrannd orientace
k deduktivismu vede k utvafeni abstraktivnich pojmovych schémat. Jednostranné konstruuje
zavéry bez néleZitého rozboru a zobecnéni jevu a zkusSenosti, v praxi to ¢asto vede k vytvareni

samotcelnych navodi a smérnic.

Pojem analyza pochézi z feCtiny a znamend roz¢lenéni, rozlozeni urcitého celku na dil¢{ ¢asti.
Analyzou problému se snazime ur€it, zjistit zdroj, jddro problému pozndnim jeho jednotlivych
Casti v jednotlivych etapach feSeni problematiky. Pojem syntéza opét vychazi z feCtiny a
znamend spojeni individudlnosti k celku. Mtze ndm pomoci pfi ziskani, ur€eni ¢i vykladu
novych poznatkii. Oba myslenkové pochody nelze chdpat oddé€len€, izolované. Je nutné
dimyslné rozebirat jev na mensi a mensi slozky. To je kol pro analyzu. Sestavit ze souéasti
celek, dat souCdsti dohromady, aby tvofily celek, to vyZaduje syntézu. Syntéza vSak neni
pouhé skladani jednotlivych ¢asti, je to Cinnost k odhalovani novych vztaha, zakonitosti

[Tulka, 2000].

Pojem abstrakce pochdzi z latiny (,,abstractio) a znamend odpoutédni. Pfi abstrakci dochdzi
ke snizeni mnoZstvi sledovanych znakd. Abstrakce je myslenkovy proces v jehoZ ramci se u
ruznych objektt vyd€luji pouze jejich podstatné charakteristiky (nepodstatné se neberou v
potaz), ¢imZ se ve védomi vytvaii objekt obsahujici jen spolecné charakteristiky ¢i znaky.
V tomto piipadé bude pouziti metody vhodné pro eliminaci, abstrahovédni se od feSeni
nepodstatnych znakt. Oproti tomu pojem konkretizace je procesem vyhledavani konkrétniho

prvku z urCité tiidy objektt prvka [Synek, 2002].

Matematické a statistické metody mohou vyjadfovat jevy a vztahy mezi nimi, a to
univerzdlnim, jednotnym matematickym jazykem. VyuZiti matematickych a statistickych
metod ve vyzkumu spocivd v definovdni ekonomickych hypotéz pomoci matematickych
formulaci, které se dile podrobuji matematickym operacim. Z takto verifikovanych hypotéz

se vyvozuji obecné ekonomické zaveéry [Synek, 2002].

15



V disertani praci jsou pouZzity zdkladni matematické a statistické metody s uplatnénim

tabulkového procesoru Microsoft Excel a data miningového programu Orange.

V nau¢ném slovniku miZeme najit nesoulad mezi chapanim pojmu ,tvrzeni* a ,,hypotéza*.
Tvrzeni mizeme definovat jako prohlaseni, ktera miaZeme oznacit za pravdiva, ¢i nepravdiva,
ve vztahu ke zjistitelnym jevim. Pokud mizeme tato tvrzeni empiricky hodnotit, testovat,
hovoiime o hypotézach. Hypotézu mizeme charakterizovat jako tvrzeni, jez urCitému objektu
pfifazuje proménné. Hypotézy lze Clenit na deskriptivni a relacni. Deskriptivni hypotézy se
vénuji konkrétnimu objektu a relaéni hypotézy definuji vztah mezi vice proménnymi a

objektem.

1.2.2 Pouziti techniky marketingového vyzkumu ve védecké praci
Zakladnim prvkem jakéhokoliv vyzkumu jsou informace. Mizeme je dle zakladniho déleni

Clenit na primarni a sekundarni idaje. Sekundarnimi vidaji se rozumi takové ddaje, které
byly zpracovany pro jiny tcel, napf. statisticko-ekonomické ro€enky; zpravodaje ministerstev
¢i jinych statnich a statutarnich organa; strategické plany a situani analyzy podnikda.
Nespornou vyhodou sekundarnich ddaja je relativné nizs$i ndkladovost oproti primarnim
tdajum. Mezi primarni data radime takova, ktera nejsou pochopitelné sekundarni data a jsou
primarné zjistovana pro urCeny problém. Zde je dulezité, aby byly pfesné, nezkreslené a
objektivni. Mezi zdkladni nastroje k ziskavani primarnich udaji patii, jak jsem se jiZ zminil
v predchozim textu, pozorovani, pruzkum, studium zdjmové skupiny, Setfeni (obecn¢)

a experimentdlni vyzkum. Pro ucely disertacni prace byly pouzity nésledujici sekundarni

udaje:

° zahrani¢ni a domdci odborné knihy, publikace;

° zahrani¢ni a domdci odborné Casopisy;

o www stranky (internetové stranky) — zahrani¢ni a domacf;
° sborniky a védecké publikace.

Primdrni udaje byly ziskdny vyzkumem v terénu, pficemz jsem zvolil techniku dotaznikového
Setfeni (resp. pravidelné, kazdoro¢né po dobu doktorského studia) a fizenych rozhovort. Pred
kazdym dotaznikovym Setfenim byl proveden predvyzkum za tcelem tdpravy piisluSného

dotazniku.
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Vyzkum ve spolecenskych védach, tj. vS§eobecn€, ma Ctyfi zdkladni faze, které nam ilustruje

nésledujici obrazek:

Vymezeni

problému Ziskavani Analyza Zavéry
a cilu T | informaci > udaju >
vyzkumu

Obrazek 1: Vyzkum ve spoleCenskych védach. Zdroj: [Vaculik, 2005]
Do vyzkumu ve spoleCenskych védach patii z historického hlediska také marketingovy

vyzkum. Tento vyzkum se konkrétn€ vyvinul z vyzkumu sociologického a vefejného minéni.

Marketingovy vyzkum [Foret, 2001], [Stavkova, 2003] je ve svém nejSirSim pojeti chapan
jako soubor €innosti, které slouZzi ke zkoumdni vnitfnich a vnéjSich podminek podnikéni. Je to
soubor Cinnosti, které spojuji zdkaznika s vyrobcem prostfednictvim informaci - informaci
zamétenych k identifikaci marketingovych pfilezitosti a problému, bliz§i specifikaci
marketingovych aktivit, zjiStovdni udcinnosti marketingovych opatfeni a k hlubsimu
pochopeni marketingu jako procesu uvnit firmy. Obecné mizeme fici, Ze cilem vyzkumu
trhu a jeho jednotlivych segmenti je vytvofit informacni - poznatkové piedpoklady pro
predvidani budouciho vyvoje trZni situace, jejich atributd, zejména potieb, poptavky a jejich
technickych a ekonomickych parametri a v ndvaznosti na to pak predpoklady pro

podnikatelské rozhodovéni.

Marketingovy vyzkum [Vaculik, Keft, Kubénka, Berka, Havran 2005] je souhrnem aktivit,
které se uskuteciiuji na podporu marketingového fizeni a predevsim pro rozhodovaci procesy
v systému marketingového fizeni. Vedeni spole¢nosti si musi vybudovat a udrZovat systém
marketingovych informaci a mit schopnost provddét vysoce profesiondlné marketingovy
vyzkum. Marketingovy vyzkum je cilevédomd a organizovand CcCinnost, spocivajici ve
specifikaci, shromazd'ovéni, analyze a interpretaci informaci, které umozuji:

» porozumét trhu, na kterém firma podnika nebo hodla podnikat;

* identifikovat problémy spojené s podnikdnim;

* identifikovat pfileZitosti, které se mohou vyskytnout;

* formulovat sméry marketingové Cinnosti;

* hodnotit jeji vysledky.
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Marketingovy vyzkum [Vaculik, Keft, Kubénka, Berka, Havran, 2005] zajistuje vSechny
typy informaci, které jsou pro podnik dulezité a neni mozno je ziskat z nékteré jiné casti MIS
(marketingovy informacni systém). Je zdkladnim predpokladem uplatiiovdni marketingového
piistupu k fizeni, kterym je schopnost podniku reagovat na stdle se meénici situaci na trhu a
v §irSim marketingovém prostifedi. Marketingovy vyzkum se vyviji, jeho droven je do jisté
miry zavisla na rozvoji védnich obora (napf. matematiky, statistiky, informatiky, psychologie,
sociologie), ale potyka se i s ur€itymi terminologickymi problémy vyplyvajicimi z nejasnosti
nékterych pojmu (zpasobené ruznou kvalitou prekladi odbornych publikaci,intenzitou vyvoje
v poslednich letech a dosavadni neustdlenosti terminologie). K faktorim, které ovliviuji
troveni marketingového vyzkumu patfi: pouzité techniky, pusobeni cCasu, kvalifikace

pracovnikd, finan¢ni prostiedky.

Marketingovy vyzkum [Vaculik, 2004] se uplatriuje v fadé ruznych aplikaci. K nejcastéjsim
formam aplikace marketingového vyzkumu patii

e vyzkum trhu, ktery se zabyva zkoumdanim rozsahu, umisténi a charakteristik trhu,
analyzou trhu a prognézovianim vyvoje na trhu (v soucasné dobé ma vyzkum trhu
rozhodujici zastoupeni (uvadi se, Ze az 90% vSech vyzkumu se tyka trhu);

e vyrobkovy vyzkum, zaméfeny na otazky spotiebitelské akceptace existujicich nebo
novych vyrobka a na specifikaci charakteristik vyrobku, kterymi by se mély oznaCovat z
hlediska potieb a poZadavku spotiebiteld,

e vyzkum propagace, ktery se zamétfuje predev§im na hodnoceni a méfeni Gc¢innosti

Yev s

propagace a rovnéz na vyber nejvhodnéjsich propagacnich médii.

Predmétem marketingového vyzkumu muze byt i vyzkum marketingovych cest, ktery
zabezpecuje informace nezbytné pro stanoveni raciondlnich cest a G¢innych metod prodeje,
nebo vyzkum cen, poskytujici podklady pro feSeni otazek cenové politiky a pro cenovou
tvorbu, popt. miZe jit i o jiné aplikace. Uéelem marketingového vizkumu miZe byt:
e deskripce, tj. popis uritého stavu nebo probihajicich trendi na trhu na zdkladé
monitorovéni trhu a marketingového prostiedi;
e explanace, tj. vysvétlovani pficin urCitych zkoumanych jevi nebo procesi a méfeni
efektd vyplyvajicich ze sledovanych kauzdlnich vztaht;
e predikce, tj. odhad budouciho vyvoje na sledovaném trhu s pfihlédnutim ke vSem

relevantnim faktortim, které tento vyvoj mohou ovlivnit.
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Jak jsem se zminoval vyse, tak dotaznikové Setieni [ Vaculik, Keft, Kubénka, Berka, Havran,
2005] je typickou metodou marketingového vyzkumu. Umoziuje zobrazeni rozdili v minéni
respondentll. Dotazovani znamend verbalni kontakt s respondentem prostfednictvim
zaznamového média (pisemné — pomoci dotaznikli, pomoci audiotechniky apod.).V zavislosti
na zvolené technice dotazovani je tieba zvolit vhodny typ dotazniku:

¢ Dotaznik zasilany posStou. Je to velmi dobry zpusob, jak kontaktovat osoby, které
nejsou ochotné poskytnout osobni rozhovor nebo ty, které nejsou v dosahu tazatele.

¢ Dotazovani telefonem. Je to nejrychlejsi metoda pro shromazd’ovani potfebnych
informaci od respondenti. Navic dotazovatel muze objasnit nespravné€ pochopené
dotazy. Mira reakce je mnohem vysSi nez v piipadé dotaznikt zasilanych postou.

e Osobni dotazovani. Je nejvSestrannéj$i a umoziuje polozit mnohem vice otazek i
dodate¢na pozorovani respondenta (obleCeni, zpusob vyjadfovani atd.), ale je také
nejndkladnéjsi a vyZaduje dobrou organizacni ptfipravu. Osobni dotazovidni ma 2
formy: dohodnuty rozhovor (interview) a nebo rozhovor pri zastaveni.

Dotazniky jsou velmi pruznym ndstrojem, protoZze nabizeji Siroké spektrum moznosti, jak
klast otazky. Pfi ptipravé je tieba dobfe vazit otazku, jeji formu, stylizaci a jejich sled.

Dotazovani, jako jedna z metod marketingového vyzkumu, nds ma informovat o urcitych
vybranych charakteristikdch zkoumanych jeva, s cilem ziskat co nejvérohodnéjsi udaje. Proto

je nutno znét zdkladni faze dotazovani [Vaculik, 2003], viz. ndsledujici tabulka:

Faze dotazovani Struéna charakteristika

Adaptace tvod - vysvétleni cile,popsani zpusobu vypliiovani otdzek

- snaha vzbudit zdjem, motivovat respondenta, pfipravit respondenta

Kontakt - dotazovani mus{ byt snadné, bezproblémové s jednoduchymi
odpoveéd'mi

- cilem je postupné uvést do problému

Dosazeni - sbér zdkladni informace pro feSeni stanoveného tkolu
vytyéeného cile

- kontrola relevantnosti odpovédi

- snaha o udrZeni zdjmu respondenta
- kontrola, zda respondent patii ke zkoumané skupiné

Zaver dotazovani| - otdzky odstrafiujici napéti

- umoZnéni emociondlniho vyjadreni, pfip. vlastniho ndzoru

Tabulka 1: Faze dotazovani. Zdroj: [Vaculik, 2005].

Problematice formulovani otazek je tieba vénovat zvlastni pozornost, protoze na ni zavisi
vérohodnost ziskanych tdaju.Otazky je mozno klasifikovat podle né€kolika kritérif :

e dle cile, pro ktery je otdzka urCena;
e dle moZnosti vybéru odpovedi;
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Kritérium ¢lenéni Typ otazky Druh otazky

funkcionalni - funkcionalné psychologickéa
- kontrolni
- filtraéni
Cil, pro ktery je K ini
otazka uréena . - kontrolni
obsahova - otdzka o faktech

- otdzka o védomostech a znalostech
- otdzka o minéni, postojich amotivech chovani

oteviena - netleni se zpravidla na druhy
uzaviena - alternativni
MoZnost vybéru - selektivni
odpoveédi - baterie otazek
- Skdlové otazky
polooteviena - ne&leni se zpravidla

Tabulka 2: Typy otazek. Zdroj: [Vaculik, Havran, Keit, 2004].

Vramci logické posloupnosti otizek, Casto byvd rozSiten nédzor, Ze hlavni problémy

vyzkumu musi bat feSeny tak, Ze jednotlivé otdzky na sebe logicky navazuji. Toto uspofddani

vSak u dotazovaného vyvoldva urcité stereotypy, které mohou vysledky podstatné zkreslit. Je

proto Zadouci tyto otdzky, které mezi sebou maji logickou souvislost, rozmistit na n€kolika

mistech. JestliZe je pravdépodobné, Ze u respondenta postupné vznikd stereotypni orientace, je

tteba dané téma preruSit funkciondlné psychologickou otdzkou a opét se vratit zpét k tématu.

Problém logického uspordddni otdzek ve vztahu k tématu vyzkumu je tfeba odliSit od

problému postupného uspofddani kazdého jednotlivého problémového okruhu. Gallup navrhl

techniku stddiového rozvijeni dotazovani, kterd se sklddd z téchto otdzek :

Filtra¢ni — urcend k tomu, abychom si ujasnili, zda je tdzany sezndmen s problémem,
ptip. zda o tomto problému premyslel.

Otevrena otdzka zameéfend na zjiSténi, jak se tazany celkové stavi k danému problému.
Na jejim zakladé mame ziskat odpoveédi na konkrétni dil¢i prvky problému — uzaviena
otazka, jeZ ma zjistit silu, vahu a intenzitu téchto nazora.

Polouzaviena forma — pomaha zjistit pfiCiny nazoru tdzaného.

Dile je tfeba zdiraznit,zZe:

Dotaznik 1 anketa jsou vlastné zprostiedkovanym rozhovorem. Proto pouZivat
minimélnée holych vét a snaZit se navazat a udrzet kontakt s dotazovanym.

Za tim ucelem pouzivat predevs§im tyto formulace: ,,Nyni bychom se Vds rddi zeptali na
toto ...; Dalsim problémovym okruhem, ktery nds zajimd, je ...; Tyto formulace jsou

potiebné, protoZze umoziuji udrZet pozornost respondenta.
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1.2.2.1 Zhodnoceni techniky marketingového vyzkumu
Technika marketingového vyzkumu v mé védecké praci mé své nezpochybnitelné misto, coz
je zfejmé z vlastnich vyzkumui. Charakteristiku marketingového vyzkumu jsem provedl

v piedchézejici subkapitole.

Obsahovému vymezeni nelze nic vytknout, pouze trvale dochazi k nedokonalému,
chybnému prekladu anglického vyrazu ,,marketing research®, ktery byl nespravné
preloZzen jako vyzkum. Spravny preklad zni marketingovy pruzkum, ¢cemuz odpovida i

obsahové vymezeni.

Rozdil mezi marketingovym vyzkumem a pruzkumem je zejména v tom, Ze vyzkum
odhaluje pouze obecné priciny jevu. V této praci jsem se zabyval spiSe marketingovym
pruzkumem, ale z duvodu obecné povédomosti jsem nucen uvadét pojem marketingovy

vyzkum.
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2 Teoreticka vychodiska disertacni prace

Marketing [Kotler, 1998 a 2001] je systémovy proces, pii kterém jednotlivci a skupiny
ziskévaji to, co potiebuji a co si pieji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotovych

produktt a sluzeb s ostatnimi.

Marketing [Jakubikova, 1999] je proces, ktery zahrnuje fadu €innosti od provadéni vyzkumu
trhu, analyzy prostfedi, prizkumu potieb zakaznikt, pfes koncepéni Cinnost, pldnovani,
tvorbu produktu, volbu distribu¢nich cest, cenovou politiku, stimulaci prodeje, marketingovy
management atd. s jedinym cilem, kterym je uspokojeni individudlnich a hromadnych potieb

zdkazniku.

Marketing [Svétlik, 1996] je procesem fizeni, kde vysledkem, zdvérem je pozndni,
ovliviiovani a v zdvérecné fazi uspokojovani potieb a prani zakaznika efektivnim zptsobem

zajist'ujici splnéni cill organizace

Jednim z hlavnich dkoli marketingu [Kotler, 1998], [Storbacka, 2001], [Kaplan, 2002] je
uspokojovani potieb a prani cilovych zdkazniki, spotiebiteld. Vysvétleni charakteristik
jednotlivych roli nebude problematické, jelikoz kazdy z nds je nesCetne€krat proZije za Zivot.

Yev s

spotiebovavame (tj. spotfebovavame i to, co si sami nekoupime). Naproti tomu zakaznik

vz

[Spacil, 2003] je pojem uZsi - zékaznik je ten, kdo zboZi objedndva, nakupuje a plati.

Potreba [Wessling, 2003], [Stavkova, 2003] je rozpor mezi soucasnym stavem a stavem
pozadovanym, ocekdvanym. Uspokojend potieba jiz pfestivd byt pohnutkou k ndkupnimu
jedndni. Zalezi také na tom, za jak dlouho se rovnovdha v dané oblasti potieb opét porusi a
nasledné¢ povede k ndkupnimu jedndni. Opakované pohyby k rovnovize se tykaji spiSe
zékladnich, biologickych potifeb. Je nezbytné upozornit, Ze nékteré potfeby nemotivuji

cloveéka k okamZitému ndkupnimu jednani.

Maslowa teorie potieb [Vysekalovd, 2004] ndm dava piehledné Clenéni potieb. Podle
Maslowa lze lidské potieby hierarchicky uspotddat od téch nejnaléhavéjSich k t€m nejméné
naléhavym. Maslowa pyramida potieb prehledné uvadi poradi duleZitosti: potieby jsou
Clenény na potieby fyziologické, bezpecnosti, spoleCenské, uznini, seberealizace, poznani a

potieba estetiky.
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Moderni motivacni teorie [Vysekalova, 2004] zdaraznuji vazbu ¢lovéka na okoli. Potieba se
pak chéape jako zpusob, jak se jedinec s prostfedim vyrovndva. Pfi rozliSovani potieb se
objevuje fada pristupt. Jedinec se snazi uspokojovat své potieby tak, jak za sebou nasleduji
v fetézci dulezitosti, nejprve tedy fesi potifeby v daném okamziku nejdulezitéjsi. Teprve, je-li
uspokojena potieba niz§iho faddu (napf. hlad, Zizen), objevuje se motivace k feSeni potieby
nasledujici podle vyznamnosti. Plati vSak, Ze u mnohych jedinci nebyva piechod
k uspokojovani potieb vys§iho fddu podminén absolutnim splnénim vSech potifeb nizSich
fada. Tato teorie, i kdyZ je vypracovana pro potieby psychologie, ma pro marketing velky
vyznam. Vysvétluje a urcuje, které vyrobky ¢i sluzby odpovidaji potenciondlnim zdkaznikiim

z hlediska jejich pland, cilt a zptsobu Zivota.

Chovani [Hartl,1996] je souhrn vnéjSich projevd, Cinnosti, jednani a reakci organismu,
delenych podle psychologické povahy na instinktivni, nidvykové a rozumové. Samotné
spotirebni chovani [Hartl,1996], [Vysekalova, 2004] je zaméfené na uspokojovani urcitych
potieb a nelze ji chdpat izolovan€ bez vztahu k chovédni obecné a bez vazeb na mikrostrukturu
a makrostrukturu lidské spolecnosti. Porozumét tomuto chovédni je velmi slozité, nebot
spotiebitelé néco fikaji, ale zcela néco jiného konaji. Jejich nazory se rychle méni v dasledku

novych podnét

Vramci analyzy chovani zakaznika ziskdvame informace, které maji dvoji charakter
[Harvey, 1992], [Vysekalov4, 2004] :

e kvantitativni — kde si muzeme polozit otazku typu: ,,Co a kolik si koupil?* a
vyhodnocujeme samotny vyrobek, cenu, vlastnosti, prodané mnoZstvi, misto ndkupu
¢i frekvenci ndkupu;

e kvalitativni — kde si miZeme polozit otazku typu: ,,ProC si koupil?* a zjisStujeme tak
davody, pro¢ se zdkaznik rozhodl pro koupi daného statku ¢i sluzby. Tyto informace
muZeme ziskat z Setfeni u zdkaznikii formou dotazovani. Pravé do této ,,druhé

podskupiny* muzeme zafadit oblast vyzkumu spokojenosti zakaznika.
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2.1 Model fizeni a jeho zmény
Chceme-li dspe€sné pusobit na trhu, tak je nezbytné zvladnout faktory, které nim dopomohou

ke konkuren¢ni vyhod¢€ na trhu. Zdrojem dne$ni vykonnosti je t¢innad podnikova strategie. Pti

podnikovém fizeni je nutné integrovat tfi obsahové a Casové rozdilné udrovné fizeni —

operativni, taktické a strategické. Vliv meénicich se pozadavki zdkazniki a podminek

konkurence se stdvd v poslednich desetiletich rozhodujicim faktorem ovliviiujicim:

fizeni po linii odpovédnosti (organizacni uspofddédni Cinnosti, vymezeni pravomoci a
odpovédnosti, méfeni piinosu tdtvard k celopodnikovym vysledkiim, G¢innd motivace
fidicich pracovniki);

pfistupy a néstroje fizeni po linii vykonu;

kritéria métreni vykonnosti podniku.

Tradicni model ekonomického Fizeni byl zalozen na 4 zdkladnich pfedpokladech

(principech) [Fibirova, 2002]:

zakladni faktory vykonnosti jsou stabilni v Case - relativné pomalé zmény technologie,
kvalifikace lidi, inovace apod., umoZiiovaly, aby stanovend kritéria méfeni ekonomické
efektivnosti a hospodarnosti byla relativné stabilni v Case;

fidici pracovnici maji dokonalé informace o fizeném systému — vlastnici vyrobnich
podnikl zdroven fidili firmu. Znali nejen vyrobni postupy, ale osobné znali i zaméstnance
firmy, a proto zastteSovali nejen vécné fizeni, ale zdroven i hodnotové a persondlni fizeni.
Ridici pracovnici byli schopni rozhodovat relativng komplexné a samostatné, rozhodovali
na zdkladé informaci, které byly z oblasti jejich pravomoci a odpovédnosti;

vykonnost podniku je moZzno méfit minimalizaci nakladi - relativné homogenni, stabilni a
kvantitativni poptdvka na strané jedné, ale predevSim nedostatek nabidky na trhu na
stran¢ druhé, vedly k tomu, Ze zhodnoceni produktu na trhu nebylo pro vyrobce
problémem. U tspeSnych firem bylo zpravidla pfedem jisté, Ze vyrobek bude, za pfedem
stanovenou cenu, proddn. Hodnota produktu byla ddna jeho vécnou podstatou, a s tim
vyvolanymi ndklady, problém rastu zisku bylo mozno feSit prostfednictvim fizeni
ndkladi. Z hlediska informac¢niho zajiSténi fizeni byla tloha relativné jednoducha.
Ukolem manaZerského téetnictvi bylo méfit niklady v okamZiku jejich vynaloZent,
otdzka tvorby hodnoty produktu byla jen otdzkou jejiho konkrétniho projevu v okamziku
realizace. V popredi zajmu hodnotového fizeni bylo proto fizen{ ndkladi, které je obecné

v s

v hodnototvorném procesu relativné nejjistéjSim bodem;
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celkové ndklady jsou ddny ndklady dominantniho faktoru - tento princip vychdzi z
predpokladu, Ze ve struktufe spotiebovanych zdroju existuje dominantni faktor, jehoz
spotieba a ndklady rozhoduji o vyvoji celkovych ndkladi produktu. Zpravidla to byly
bud’ piimé mzdové ndklady, nebo odpisy technologického zafizeni, poptipad€ spotieba
materidlu nebo energie. Pritom neni dileZité o jaky konkrétni faktor se jednd, ale

podstatné je to, Ze existuje jeden rozhodujici faktor, ktery je pti¢inou vzniku ndklada.

Je zfejmé, Ze v ndvaznosti na uvedené charakteristiky tradi¢niho systému fizeni, bylo mozno

fizeni vykonnosti podniku zajistit minimalizaci ndkladi dominantniho faktoru, zpravidla

piimych mzdovych nakladd. Vykonnost podniku byla identickd s produktivitou piimé prace,

ndklady se meéfily skute€né spotfebovanymi hodinami piimé prace, hodnota produktu

standardnimi néklady a produktivita jako pomér té€chto dvou veliCin. Zarovein bylo relativné

snadné pomoci motivace zvySovani produktivity piimé prdace zajistit i vykonnost podniku

jako celku.

Vlivem meénicich se trznich podminek postupné piestdvaly uvedené Ctyfi principy tradi¢niho

modelu ekonomického fizeni platit. Mezi zdkladni vlivy mizeme fadit [Kotler, 1998],

[Fibirova, 2002]:

vyrazné zrychleni inovaci, rychlym vyvojem a rozsifenim mezinarodnich trhd, rostouci
mezindrodni konkurenci (neni zajiStén princip stability);

rostouci komplexnost procesu tvorby vykonu, poZadavky na rostouci kvalifikaci
pracovnikd, stdle vySSi specializaci ¢innosti, na mnozstvi informaci, které jsou k dispozici
(nenf{ zajistén princip dokonalé informovanosti);

prebytkova ekonomika — s nadbytecnou vyrobni kapacitou a nedostatecnou spotiebou se
vytvaii tlaky na diferenciaci nabidky a na stdle vétsi pfizpusobovani produktd podle
potieb zdkaznika. Ve svém dusledku neni jiz moZno hodnotu stanovit a zméfit (rozpoznat)
predem, zustava nejistou, pokud neni potvrzena trhem. Problematiku fizeni zisku neni
mozné proto omezit na fizeni ndkladd (neni zajiStén princip souladu produktivnosti a
vykonnosti);

neexistence dominantniho vyrobniho faktoru, kterd je potvrzena ménici se strukturou
ndkladu. Spotfebované zdroje jsou relativné velmi ruznorodé a z hlediska nakladovych
druhti predstavuji relativné vyvazenou Skalu (mzdové naklady, odpisy, nakupované

sluzby, spotfeba materidlu a energie). I u vyrobnich podnika je spiSe vyjimec¢né, aby
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néktery z uvedenych druhd ndkladi predstavoval vice neZ 30% a mél dominantni vyznam
(neexistence dominantniho faktoru);

nové technologie — poskytuji prostor pro nové konkurenty, ktefi pfichazeji na trh se
substituty — zadstupnymi produkty. Pfevratné tempo nastupu novych technologii ma také za
nasledek zkraceni Zivotniho cyklu vyrobk;

zKraceny zivotni cyklus vyrobku — jednak v ndvaznosti na predchazejici faktor a jednak
zdkaznici uvazuji v rovin€ ndkupu po mensich mnozstvich, coZ jim ddva schopnost rychle
reagovat na pozadavky trhu. Dodavatelé zase hledaji stdlé zakazniky, ktefi by jim zajistili
ndvratnost investic do zafizeni a technologii. Obé& strany tak potrebuji ve svych vztazich
udrZet stabilitu;

zvySena dynamika trhu — pro zavedené spolecnosti je obtizné udrzet si vyhody plynouci
z jejich velikosti nebo zkuSenosti. Konkurenti jsou schopni ziskat podrobnosti o 70%
novych vyrobkd v prub€hu roku; patentovani obvykle nema o¢ekavany dopad na vyrobu
imitaci; 60 % aZz 90 % procesnich znalosti se nakonec dostivd ke konkurenci; ceny se
pohotové prizpusobuji [Neumaierovd, Neumaier, 2002]. Vyhody se daji ztratit velmi
rychle — dilezit&jsi je mit kapacity pro identifikaci zmén u zdkaznikt a pro rychlou reakci
na tyto zmeny;

aliance, spolecné podniky a restrukturalizace — v mnoha trZnich sektorech se
zakaznikiim nabizi prilezitost vstupovat do riznych alianci nebo vytvaret mezinarodni ¢i
dokonce globdlni organizace za ticelem vytvofeni synergického efektu. K vyhoddm téchto
strategii patii zejména: - sniZeni rizik souvisejicich s negativnim vyvojem v daném trZznim
sektoru; - nizs§i naklady, coz miZe umoznit sniZeni cen a intenzivnéj$i marketing a diky
tomu roz§ifit cilové trhy; - vySsi ziskovost diky rozlozeni fixnich ndkladd na vetsi
objemovou jednotku;

kvalitni distribu¢ni kanaly — podniky, které maji nejlepsi systém distribuce a nejlepsi
sluzby, nakonec vyhraji — protoZe vyhody v jinych oblastech si zpravidla nikdy neudrzite
dlouho. Hlavnim problémem pfii fizeni distribu¢nich kanali je udrzet rovnovdhu mezi

mirou, s jakou vychazite vstiic zdkaznikiim, naklady a kontrolou na strané druhé.

Dominantni zména pro cely systém hodnotového fizeni a jeho informacni zajiSténi spociva

vtom, Ze jiz neni mozné fidit pouze ndklady, ale je potieba fidit hodnotu produktu. V

konkurenénim prostfedi, na trzich s prebytkem nabidky, nemaji ndklady nic spole¢ného

s hodnotou produktu. Hodnota je uréena trhem a je ddna hodnocenim zdkaznika (podrobnéji

v subkapitole s ndzvem hodnota pro zdkaznika).
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2.2 Marketingové fizeni
Marketingové fizeni je nezbytnou a nedilnou soucdsti fizeni podniku. Proces

marketingového fizeni probihd ve tfech hlavnich fazich, které jsou planovani, realizace a
kontrola, podrobnéji na ndsledujicim obrdzku. Proces marketingového fizeni se Cleni podle
jednotlivych vrstev fizeni [Ketkovsky, Vykypél, 1998] (struktura dle Casového horizontu) na
strategické, taktické a operativni fizeni. Proces marketingového fizeni je uveden na
ndsledujicim obriazku, pfiemZz, jak je zfejmé zahrnuje Siroky okruh aktivit, které je nutno
realizovat na vSech drovnich fizeni a organizaCnich mistech v podniku pro dosazeni souladu

mezi cili a jejimi zdroji.

FAZE PLANOVANT

1. Stanovend cilfl a strategi
2. Matketingowy program
3. Matketingowy plin

F

PLAN

r

FAFE REALIZACE

1. Organizace matketingu
2. Realizace marketingowych programi

DOSAZENE VYSLEDKY

r

FAZE KONTROLNT

1. LiEfend dosafentyeh wisledki
2. Tdentifikace p¥éin odehylek
3. MWéwrhy na korekei odehylek

Obrazek 2: Proces marketingového fizeni. Zdroj: [Vaculik, 2003].

Kli¢ov4, hlavni, dominantni marketingova rozhodnuti se uskute¢iiuji na trovni vrcholového
fizeni podniku v rdmci procesu strategického fizeni, kdy je definovdno posldni podniku a kdy
jsou formulovdny cile, které chce podnik svoji ¢innosti dosdhnout. Pfi zdkladnim definovani
poslani podniku je dualezité predbéZné vymezit okruh potencidlnich zdkaznikl, na které se
chce podnik zaméfit, specifikovat jejich potfeby a rovnéz prostiedky, jimiZ chce tyto potieby

uspokojovat. Definovand povaha podnikdni je ndsledné voditkem pfi vyberu trZznich
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prilezitosti, které jsou formovany potiebami zdkaznikl, aktivitami konkurence, zdroji a

schopnostmi podniku a plisobenim faktorti prostredi.

Cile, které byvaji formulovdny pro urCitd pldnovand obdobi, jsou uroviny predevSim
pozadavkem rozvoje podniku. Z definovaného zakladniho poslani podniku a jeho cila, které
byvaji formulovdny vétSinou jen velmi Siroce a obecné€, pak vychdzi proces marketingového

fizeni, zameéteny na ziskani cilovych trhi.

2.3 Koncepce marketingového fizeni

Marketingové fizeni chdpeme jako aktivity, které by nds meély dovést ke smén€ na cilovém
trhu. V praxi existuje nékolik koncepci, které vychazeji z pfifazenych vah dle zajmt podniku,
zakaznikd. Podniky mohou vyuzivat nékterou z nasledujicich koncepci: vyrobni, vyrobkovou,

prodejni, marketingovou koncepci ¢i spoleCensky marketing, pficemZ nejvhodnéjsi koncepci

si rozebereme v ndsledujicich kapitolach podrobnéji.

2.3.1 Vyrobni koncepce
Filozofie podnikani, kterd vychédzela z pfedpokladu, Ze spotiebitelé uprednostiiuji levné a

Siroce dostupné vyrobky; hlavnim cilem fizeni musi byt efektivni vyroba a distribuce. Jde o
jednu z nejstarSich manazerskych koncepci, kterd mize byt tspé€Snd v nasledujicich situacich:
pokud poptidvka po urCitém vyrobku nebo sluzbé prevySuje nabidku a manazefi hledaji
moznosti, jak zvysit vyrobu, nebo pokud jsou vyrobni ndklady pfili§ vysoké a je tieba zvySit
produktivitu price, aby bylo mozno tyto ndklady snizit (kupfikladu zndma filozofie Henry
Forda byla zaloZena na snaze o sniZeni nakladd, tj. zdokonalil vyrobu slavného modelu T tak,

Ze automobil si mohlo dovolit koupit mnohem vice zakazniku).

2.3.2 Vyrobkova koncepce
Vyrobkova koncepce vychdzi z predpokladu, Ze zakaznici ddvaji pfednost vyrobkiim, které

maji vysokou kvalitu, provozni spolehlivost a jsou zajimavé a moderni. Podnik by m¢l

vénovat usili soustavné péci o inovaci vyrobku, o zlepSovani jejich parametrt a vlastnosti.

Vyrobkova koncepce vede k jistému druhu zaslepenosti ¢i kritkozrakosti. Kupftikladu,
manazefi fidici vlakovou dopravu, si Casto neuvédomuji, Ze zdkaznici nutné nevyzaduji
dopravu pravé vlakem, ale prosté potiebuji jakkoli vyfe§it sviij problém s dopravou. ManaZefi

zapominaji, Ze existuji 1 jiné dopravni prostfedky. Mnoho vzdélavacich instituci pfedpoklada,
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Ze ptipadni absolventi vyZzaduji pouze humanitni vzdéldni, a neuvédomuji si velkou

piileZitost, kterou poskytuji odborné Skoly technického zameétend.

2.3.3 Prodejni koncepce
Prodejni koncepce je zaloZena na predpokladu, Ze zdkaznici nebudou kupovat vyrobky dané

firmy v dostatecném mnoZstvi, pokud nebude prodej téchto vyrobku patficné rozsifen a
podporovan riznymi nastroji. Tato koncepce je Siroce vyuzivana u vyrobkt nebo sluzeb, které
zékaznik pfili§ nevyhleddva. Prodédvajici museji potencidlni zdkazniky Casto pracné

vyhledédvat a velmi zdurazrniovat prednosti produktt, které nabizeji.

Podniky, které se uchyluji k prodejni koncepci, vychdzeji z premisy, Ze kapacity nejsou
dostateCné vytizeny. Jejich cilem je prodat to, co jiz vyrobily, a nikoliv to, co pozaduje
zékaznik. Tato marketingova strategie je pomérné rizikova. Je postavena na tom, Ze firma
usiluje spiSe o pocetné jednordzové transakce, a nikoliv o budovéni dlouhodobych, vzdjemné
vyhodnych vztaha se zakazniky, které nakonec pfinaseji zisk. Vychdzi také z predpokladu, Ze
podafi-li se zdkaznika ndleZité¢ premluvit, bude nakonec s vyrobkem spokojen. A jestlize se
zakaznikiim vyrobek nelibi, mozna zapomenou na to, Ze jiZ jednou byli zklamani, a koupfi si
vyrobek znovu. Tyto pfedpoklady neodpovidaji obvyklému chovani kupujicich. Mnohé
vyzkumy prokdzaly, Ze zédkaznici, ktefi jsou s nécim nespokojeni, si vyrobek jiZ nekoupi a co
je jesté nepiijemnéjsi, zatimco spokojeny zdkaznik sdéli svou zkuSenost tfem dalSim
potencidlnim zakazniktim, zdkaznik nespokojeny svou nedobrou zkusenost sdéluje v priméru

deseti dalSim lidem.

2.3.4 Marketingova koncepce — Klasicky marketing
Marketingova koncepce ¢i tzv. klasicky marketing vychazi z predpokladu, Ze podnik mize

dosdhnout stanovenych cila, pokud spravné odhadne piani a potfeby zdkaznika na cilovém
trhu a dokdze je uspokojit efektivnéji neZ konkurence. Marketingova koncepce je orientovdna
smerem k zdkaznikovi. Na pocatku realizace marketingové koncepce je pozndni a vymezeni
trhu, dale se firma soustfed’'uje na potieby zakaznikl, nasleduje koordinace marketingovych
aktivit, které se zdkaznikl dotykaji. Zisku je dosahovano budovanim dlouhodobych vztahi se
zékazniky, které jsou zaloZeny na vytvafeni hodnoty pro zdkaznika a na uspokojeni jeho
potieb a prani. Podle marketingové koncepce dociluje firma vysokého obratu i ziska diky

orientaci na zdkaznika a na vytvareni hodnoty pro zdkazniky.
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Realizace marketingové koncepce Casto vyZaduje mnohem vice neZ jen reagovat na prani
zakaznikd. Podniky orientované na uspokojovani jejich potieb je peclivé sleduji a zkoumaji,
snazi se vice se dozvédét o jejich pranich, vénuji se shromazd’ovani i analyze napadt na nové
vyrobky ¢i sluzby a provéruji nameéty na zlepSeni vlastnosti jiz existujicich produktd. Pokud je
jasné definovdna potieba a zdkaznik pfesné vi, co potiebuje, mohou mit firmy velmi dobré

vysledky.

2.3.5 Koncepce spolecenského marketingu - ,Kkoncepce Fizeni vztahu se
zakazniky**

Spolecensky marketing je zaloZen na myslence, Ze podnik musi uspokojovat potieby a piani
zékaznika 1épe a uc¢inné€ji nez konkurence. Tato koncepce vSak zohlediiuje nejen dlouhodobé
zajmy spotiebiteld, ale i dlouhodobé zajmy spolec¢nosti. Koncepce spolecenského marketingu
je z péti uvedenych koncepci nejnovejsi. Spole¢ensky marketing si klade otdzku, zda tradi¢ni
marketingovd koncepce je vyhovujici v dobé, kdy celime vaznym problémiam v oblasti
zivotniho prostredi, kdy hrozi nebezpeli, Ze brzy budou vycCerpany vyznamné energetické
zdroje, kdy se zvySuje pocet obyvatel nasi planety, narastaji hospodarské problémy svéta a

socidlni aspekty jsou €asto opomijeny.

Podle koncepce spolecenského marketingu ,,Cista* marketingova koncepce prehlizi moZzny

konflikt mezi kratkodobymi, doCasnymi potfebami zdkaznika a jeho potfebami Ci pfanimi

dlouhodobymi.
Spolecnost
(dlouhodoby pozitivni vyvoj)
Koncepce spolecenského
Zakaznici marketingu
(uspokojeni potieb a quniky
piani) (zisk)

Obrazek 3: Tri pilife koncepce spolecenského marketingu. Zdroj: [Chlebovsky, 2005]
Na z4vér ke koncepcim marketingového fizeni mi dovolte jednoduché srovnani tii koncepci,

v praxi nejvice pouzivané, tj. vyrobni koncepce, marketingovd koncepce — tj. klasicky

marketing a koncepce spole¢enského marketingu — tj. koncepce fizeni vztaha se zakazniky.
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Zisk
prostiednictvim
objemu prodeje

Vyrobni

Podnik Produkty
koncepce

Marketingova - .
koncepce - Trh Potreby Zisk
Klasicky / zakaznika prostiednictvim
marketing uspokojovani
zakaznika
Spolecensky'y Zakaznik Vztahy Pfinosy ze vztahu
marketing hodnoty

- CRM

koncepce

Obrazek 4: Porovnani tii koncepci marketingového Fizeni. Zdroj: [http://www.marketingovenoviny.cz].

2.4 Marketingovy mix
Klasicky marketingovy mix, ktery se pouzivd u marketingové koncepce klasického

marketingu a ktery byl poprvé vymezen autorem J. Mc Canthem, je ¢lenén a zndm jako €tyFi
»P¢: vyrobek (product); cena (price); distribuce (place); komunikace (promotion). Takhle
vymezeny marketingovy mix tvofi souhrn nastroju, které vyjadiuji vztah k jeho podstatnému

okoli — zdkazniktm, distributorim a zaméstnancum, piipadné k dal$im prostfednikm.

Udinny marketingovy program propojuje vSechny prvky marketingového mixu v jeden
koordinovany program, ktery je navrZen tak, aby byla zdkaznikovi poskytnuta co nejvyssi

hodnota a rovnéz aby byly splnény podnikové marketingové cile.

Néktefi kritikové se domnivaji, Ze koncepce 4 P opomiji nebo nedoceriuje nékteré dilezité
aktivity. Soudi, Ze pod pojmem ,,produkt" nejsou zahrnuty napf. sluzby, protoZze pocatecnim
pismenem anglického slova service je ,,S“ nikoliv ,,P*“. Odpovéd’ je nasnadé. Sluzby jako
bankovnictvi, leteckd doprava, maloobchodni sluZby - to vSe je rovnéz zahrnuto pod pojmem
»produkt”. V angli¢tin€ mizeme uzit terminu service product. Otazka miZe znit: pod kterou

kategorii spadd baleni vyrobka? Marketingovi odbornici je zahrnuji téZ do kategorie ,,produkt.
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Marketingovy mix

Cilovy tth
I
I I I I
Produkt Cena Propagace Misto
— Rozmanitost produktu | Cenik —  Podpora prodeje —  Distribucni cesty
— Jakost — Slevy — Reklama — Pokryti trhu
— Vlastnosti — Sréazky — Prodejni sily — Sortiment
— Znacka —  Doba splatnosti — PR — Dislokace
— Balen{ — Platebni podminky —  Direct marketing — Doprava
— Velikost — Zasoby
— Sluzby
— Zaruky

Obrazek 5: Marketingovy mix dle. Zdroj: [Kotler, 1998].
Setkavdme se vSak i s dalSim ndzorem, ktery tikd, Ze koncepce 4 P bere v tvahu pohled
prodavajiciho, nikoliv kupujiciho. Z hlediska spotiebitele by tedy mél byt marketingovy
mix popsan spiSe jako koncept 4 C. Marketingovi odbornici jsou v dloze téch, kdo prodavaji
vyrobky, zakaznici se naopak vidi v pozici téch, kdo ziskavaji pri reSeni svého problému
hodnotu. A zdkaznici se zajimaji nejen o cenu, ale i o to, jaké budou jejich celkové ndklady
spojené se ziskdnim vyrobku, s jeho uZivdnim i ptipadnou likvidaci. Zdkaznici chtéji, aby
vyrobek a sluzba byly co nejdostupnéjs$i, to vSak vyZaduje intenzivni oboustrannou
komunikaci. Jinak feCeno je nutno brat nejdrive v dvahu mix 4 C a posléze budovat

koncepci 4 P, pfiCem?Z se jiz dostdvame do koncepce spoleCenského marketingu.

4P 4C
Vyrobek Reseni potieb zdkaznika (customer solution)
Cena Néklady, které  zdkaznikovi  vznikaji

(customer cost)

Distribuce Dostupnost feSeni (convenience)

Komunikace Komunikace (communication)

Tabulka 3: koncepce 4P a 4C. Zdroj: [Kotler, 1998].
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Zékladni koncepce, na niz je marketing zaloZen, je koncepci lidskych potieb, které definu-
jeme jako pocit nedostatku. Zahrnuji zdkladni fyzické potieby - napiiklad stravu, oSaceni,
pocit tepla a bezpeci; socidlni potieby, jako je potfeba soundleZitosti, citové potieby i indivi-
dudlni potieby, jako je potfeba pozndni i seberealizace. Nebyly objeveny marketingovymi
specialisty, ale jsou pfirozenou soucdsti lidskych bytosti. Touhy a pfani jsou formou, v niZ se
lidské potieby promitaji. Jsou ovliviilovdna kulturnimi a osobnimi charakteristikami. Lidé maji
vetSinou neomezend piani, ale omezené zdroje k jejich splnéni. Chté&ji si tudiz zvolit vyrobky,
které jim za jejich penize poskytnou nejvysSi hodnotu a uspokojeni. Jsou-li tato piani
podloZena ndleZitou kupni silou, formuji poptavku. Spotiebitelé vnimaji vyrobky jako soubor
uzitk ¢i pfinost a vybiraji si takové vyrobky, které jim za jejich penize poskytnou nejlepsi
soubor téchto uzitkd ¢i prinosi. S ohledem na své touhy a pfani i na vlastni zdroje pozaduji

zékaznici statky s vlastnostmi, které je maximélné uspokojuji.

Uspé&siné podniky vyvijeji znaéné usili, aby porozumély potiebdm, touhdm, pianim i poptdvce
svych zdkaznikd. Zkoumaji, co maji spotiebitelé radi a co ne. Analyzuji zaruky i ddaje o
provozu. Pozoruji zdkazniky, jak pouzivaji vyrobky vcetné konkurencnich, a Skoli své
prodejce, aby pozorné vnimali neuspokojené potieby zdkaznik a snazili se hledat feSeni

jejich problémi.

2.4.1 Vyrobek

Vyrobek (nebo, jak je uvddéno v mnoha odbornych publikacich, produkt) zaujima v rdmci
marketingovych ndstroji nesporné dominantni pozici.V literatuie [Kotler, 1998],,Vyrobek je
cokoli, co lze na trhu nabidnout, co ziska pozornost, co muze slouzit ke spotfeb€, co muze
uspokojit n¢jaké piani nebo potiebu.“ Z uvedené definice vyplyvd, Ze marketing povaZzuje

vyrobek za cokoliv co 1ze nakupovat a proddvat.

Dle [Drucker, 2000] se za produkt povaZuje to, co lze na trhu nabizet k pozornosti, k ziskéni,

k pouzivani nebo ke spotiebe, co ma schopnost uspokojit pidni nebo potiebu druhych lidi.

Marketing bere v tvahu pfi chdpédni vyrobku jako podnikatelského néstroje 2 rozhodujici

vychodiska:
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1. pojeti - vyrobek zpravidla neni nakupovan jen pro svou zdkladni funkci, ale pfi ndkupnim
rozhodovani spoluptsobi celd fada dalSich aspektt, zejména znacka, provedent, barva, zaruka,
design, poskytované sluzby apod. Tyto jednotlivé prvky mizeme délit na:
e charakteristiky funkcni:
*  hmotné tj. fyzikdlni a chemické vlastnosti, které nachédzeji odraz ve sloZeni,
vykonu a rychlosti, spotfeb¢ energie apod.,
* sluzby, které mohou mit dvoji povahu: bud’ vlastni vyrobek dopliiuji nebo tvori
samu podstatu vyrobku (napf. sluzby cestovni kancelére).

e charakteristiky spojené s image (znacka a design).

Prvni zdsadni otdzkou, kterou se budeme zabyvat, je rozdilné pojeti vyrobku vyrobcem a
spotiebitelem. Zaklad marketingového pojeti vyrobku spocivad v tom, Ze podstatné a urcujici
pro vyrobce je to, co od jeho vyrobku ocekavaji spotiebitelé. Objektem zdjmu je funkce

vyrobku, resp. feSeni problému zdkaznika, splnéni jeho o¢ekavani.

Pfi planovani marketingové nabidky se vychdzi z pfedpokladu, Ze produkt existuje v péti
hierarchicky uspofddanych rovindch kolem jadra produktu, které tvoii uZitnost piipadné

obecnou prospéSnost vyrobku.

1. obecna prospésnost uzitnost

2. konkrétn¢ pouzitelny vyrobek sluzba

3. idealizovany ocekavany produkt

\

@

|

\

\

)5 potenciondln{ produkt

4. rozsiteny produkt

a

‘//(“’/\
.

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

I. drovel -  nejvyznamngj$i droven je prospéSnost, uziteCnost, tj. proC si spotiebitel
produkt kupuje;
2.droven -  marketér transformuje obecnou prospeSnost-uziteCnost do konkrétné

pouzitelného vyrobku nebo sluzbys;
3.urovent -  idealizovany oCekdvany produkt obsahuje soubor vlastnosti a pfednosti, které

bude zdkaznik pfi koupi oCekdvat a povaZzovat za samoziejmé;
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4. droven -  rozSiteny produkt, ktery k zdkladni uZitnosti pfiddvd jeSt€ néco navic a
piekondvé oCekdvani zdkaznika, tim pfindsi vyrobci konkurencni vyhodu;
S.turoven -  potencidlni produkt, obsahuje veskera rozsifeni, ke kterym dojde u produktu

v budoucnosti.

2. pojeti - spotiebitelské vnimani vyrobku = ,,vyrobek jako feSeni problému spotiebitele®.
Podnik, ktery chce na trhu uspét, musi byt schopen do jisté miry potlacit svij ndzor a vlastni
hodnoceni, a naopak se musi snazit divat se na sviij vyrobek oc¢ima spotfebitele. Pfitom Casto
plati, Ze stejny vyrobek muZe byt pro razné typy spotiebitell néastrojem feSeni ruznych
problému. Tak napf. pro ndkup hodinek mohou byt rozhodujicim impulsem 3 zdkladni
motivy:

¢ hodinky umoZni zjis$téni co nejpresnéjSiho Casu;

¢ hodinky budou ur¢itym médnim dopliikem, obdobné jako Sperk, nebo bizuterie;

¢ hodinky budou symbolizovat urcité spoleCenské postaveni svého majitele.

2.4.2 Cena

Cena muze mit rizné nazvy. Platba najemného, cena jizdného, bankovni ustavy pouZzivaji
urok, Skoly poplatky za pfijimaci fizeni, poji§tovna pouziva pojistné, konference a seminére
maji vlozné, organizace a politické strany pouzivaji pojem Clensky pfispévek, manazer pobira
plat, prodejni zastupce provizi apod. Téchto piikladu lze uvést mnoho, ale urCeni ceny je
problém zvlasté tehdy, jedna-li se o ureni vychozi ceny. To plati pfedev§Sim u organizaci
(ziskovych i neziskovych) pfi zavadéni novych vyrobku a sluZeb do distribucni sité. Musi se

pii tom rozhodovat o umisténi produktu na trhu a stanovit jeho cenu.

Po dlouhou dobu byla cena rozhodujicim atributem zboZi pfi jeho vybéru zdkaznikem na
trzich, to plati i dnes predev§Sim v chudSich zemich a u chudSich skupin obyvatelstva. V
poslednich letech vSak vyrazné stoupl pii obchodovani vliv necenovych faktort, které maji
vliv na zdkaznikovo chovéni. Velkou roli zde hraji poskytované sluzby, spojené s prodejem
vyrobku. Ale i zde cena stale patfi k nejvyznamnéj$im faktorim, ovliviiujicim podil firmy na

trhu a hlavné jeji ziskovost.

V soucasné dobé€ ceny v prevdzné vétSin€ odrazeji spiSe podminky vyroby, nez podminky
spotieby. Toto pojeti se pfi marketingové koncepci fizeni méni: cenovd tvorba vyZaduje
uvazovat jak psychologické, tak logické faktory. Cena proto musi ve vétSi mife neZ dosud

vyjadfovat hodnotu, kterou zdkaznik vyrobku pfisuzuje.
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Dile je tfeba pfipomenout, Ze cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery produkuje

pifjmy, naopak ostatni sloZky produkuji naklady.

Psychologicky pfistup rozliSuje dva krajni piistupy k vnimani ceny:

e cenoveé raciondlni chovani, pfi némz spotiebitel hodnoti vysi ceny a cenovych relaci na
zaklade znalosti uzitnych vlastnosti vyrobkl; spotiebitel srovnava cenové relace z
hlediska vnimanych rozdili mezi vlastnostmi vyrobkd,

e cenové orientované chovani, pfi kterém cena slouZi jako voditko pro hodnoceni
kvality zboZzi; spotiebitel kvalitu jednoznacné nevnimd, ale usuzuje na relace mezi
uzitnymi vlastnostmi vyrobkl na zakladé cenovych relaci.

2.4.3 Distribuce

Distribu¢ni systém je rozhodujicim externim zdrojem. Jeho budovéni trvd léta je velmi
obtizné ho ménit. Je stejné vyznamny jako interni zdroje, tj. vyroba, vyzkum, pracovnici a
vyrobni technologie. Predstavuje vyznamny zavazek vaci znacnému mnoZstvi nezavislych

organizaci, jejichZ hlavni €innosti je distribuce, kterou poskytuji urcité ¢asti trhu.

Distribucni politika predstavuje rozsahly komplex opatfeni, které na sebe jednak navazuji a
jednak se prolinaji. Zahrnuje vSechny operace, nezbytné pro pifemisténi zbozi od
vyrobce/dodavatele bud’ piimo nebo prostfednictvim ur¢itych mezistupii na misto vybrané
spotiebitelem nebo uzivatelem (na primyslovych trzich jsou doddvky smérovany na adresu
spotiebitele nebo uZivatele nebo na misto jim urCené) nebo na misto, kde si je mohou
potencidlni zdkaznici snadno koupit (na spotiebitelskych trzich je zboZi kupovano pievazné v
maloobchodni siti). Distribu¢ni politika se tykd doddni vyrobku nebo sluzby na misto
skutecného trhu. ZabezpecCuje zpfistupnéni vyrobku nebo sluzby kupujicim. Svij konkrétni
vyraz nachédzi marketingova distribu¢ni politika pfedevs§im v distribuCnich cestéch.

Souciésti distribuce jsou:

e procesy fyzického pfemisténi - zahrnuje prepravu, skladovéni a fizeni z4sob;

e zmeény vlastnickych vztaht - v pribéhu distribu¢niho procesu dojde alesporti jednou ke
zmeéngé vlastnickych vztaht k vyrobku (a to v piipadé tzv. piimého prodeje, tj. prodeje,
ktery se uskuteCiiuje piimo mezi vyrobcem a konecnym spotiebitelem; na rozdil od
nepiimého prodeje, ktery spociva v tom, Ze vyrobek na cesté ke spotiebiteli projde
neékolika akty koupé a prodeje: napf. vyrobce - velkoobchodni organizace -

maloobchodni organizace - spotiebitel);
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e doprovodné (podpurné) Cinnosti - napiiklad sbér marketingovych informaci, reklama,
pojisténi, dvérovani atd. Jsou to cinnosti, které se bezprostiedné nezuicastiiuji

predchozich procesu, ale vytvaii podminky pro jejich hladky praubéh.

Tyto Cinnosti vykonava bud’ samotny vyrobce, nebo rizné podniky, které tvofi tzv. distribu¢ni

sit’.

Existuje obecnd snaha maximdln€ zjednoduSit cesty zbozi a pouZivat nejvyhodnéjSich
obchodnich metod k dosaZeni piiznivych vysledki (zejména ndkladovych a cenovych),
vztahy mezi vyrobcem a spotiebitelem, které se projevuji tendenci vyuZivat co nejméné
distribu¢nich mezi¢lankd. Ale na druhé strané vyrobci davaji praci distribuc¢nim meziclanktim
a vyuzivaji jejich sluzeb, jelikoZ distribu¢ni mezi€lanky koordinuji vzdjemné vztahy mezi
vyrobou a spotiebou, a to zejména:

¢ rozdilny Casovy rytmus mezi dobou vyroby a dobou spotieby,

e prostorovou odloucenost vyrobct a spotiebitelt

e aritznorodost vyrobniho a spotiebitelského sortimentu, a to nejen co do mnozstvi.

V soucasné dobé€ se prosazuji tzv. alternativni prodejni kanaly (Alternative Trade Channels
- ATC). Patii sem naptiklad nezdvislé obchody a obchidky v centru, na rohu, vedle v ulici,
Cerpaci stanice, stanky, trzisteé, veCerky, multiplexy a dalsi. Kupiikladu dle [www.pwc.com -
PriceWaterhouse Coopers ] bude do roku 2010 padesat procent vydaja za potraviny (vCetné
gastro trhu) realizovdno mimo velkych obchodnich center. ATC zaéinaji nabirat na vize. Seti{
totiZ Cas. Ale nejenom to. Mistni obchodnici maji oproti anonymnim tzv. ,,BIG BROTHER-

like* fetézcum jednu velkou vyhodu. DokaZi totiZz uspokojit stdle rostouci (a opét se

objevujici) potfebu po lidském kontaktu.

Rozvoji ATC nahrdvd minimaln€ nékolik trendd, které jsou pozorovatelné ve spolecnosti jiZ
nyni. Mezi tyto trendy pfedevSim patii
e celkoveé starnouci populace;
e struktura rodin bude odli$na (potieba velkych nakupt tradi¢ni rodiny bude klesat; rodina
nebude jenom a pouze znamenat manZzelsky par + dvé déti);

e klesajici mnoZstvi volného €asu (a tedy rostouci poZadavek na jeho efektivni vyuziti).
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Starnouci populace a Casem stresovani zdkaznici se budou postupné vracet do ,krami‘ ve
svém sousedstvi. Rozvoj ATC by mél byt udajné natolik rozsahly (a zdvazny), Ze se
vyrobcim v téchto kandlech vyplati praktikovat odli§nou/specidlni formu komunikace oproti

standardnim kan4lum.

Pred mistnimi obchodniky vSak stoji n€kolik vyzev. Mistni obchodnici budou muset nabizet
stejné zdruky na zboZi a flexibilni reklamacni fizeni stejné€, jako velké obchodni fetézce.
Oproti nim vSak mohou zvysit uZitek zdkaznika predevsim prostfednictvim:

e osobni pozornost;

e customizované produkty;

e Cerstvejsi, méné upravované potraviny;

e specidlni zboZi, které si zdkaznici na krdmé dodate¢né pieji (i na osobni objedndvku);

¢ unikétni ,,shopping experience.

2.4.4 Komunikace
Komunikacni strategie vychdzi z celkového charakteru marketingové strategie. Jako soucast

marketingového mixu je komunika¢ni mix ovliviiovan rozhodovdnim v oblasti vyrobkové,
cenové a distribu¢ni politiky. Marketingovd komunikace se rozviji predev§im v poslednich
desetiletich a jeji vyznam a postaveni v rdmci marketingového mixu vyrazné vzrostlo. Tento
trend souvisi logicky s rostoucim poctem druhi vyrobku a sluzeb, s rostoucim poctem znacek,
které Casto tvoii jediné kritérium pro rozhodovaci proces spotiebitelti, se zvySujicim se
poCtem zdkazniki i v souvislosti s rozvojem trhii a jejich globalizaci. Rozsdhld nabidka
vyrobka a sluzeb znesnadiuje spotiebiteli rychlou a spravnou orientaci, znemoZiuje mu
rychlou reakci na zmény na trhu, vystavuje ho nebezpeci urcité manipulace druhou stranou.
Proto zdkaznik pottfebuje rychlou a pokud moZno objektivni informaci, kterd by mu kupni
rozhodnuti usnadnila. Podnik se bez marketingové komunikace neobejde. Na jedné strané
informuje spotiebitele o své nabidce vyrobka a sluzeb, o novych vyrobcich, jejich zménach
apod. a na strané druhé mu marketingovd komunikace prostfednictvim svych ndstroji

umoznuje se v rozsahlé nabidce konkurencnich vyrobku prosadit a prodavat prave své zbozi.

Prehled ndstroji patficich do jednotlivych prvki komunika¢niho mixu nalezneme na
nasledujici tabulce, kromé toho se k nim v poslednim obdobi Casto pfifazuje jako samostatna

slozka tzv. primy marketing (direct marketing).
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REKLAMA PODPORA PUBLIC OSOBNI PRODEJ
PRODEJE RELATIONS

Tisténé a vysilané Sout&Ze, hry, loterie | Clanky v tisku Prezentace pfi prodeji
reklamy Prémie a dary Projevy Prodejni setkédni
Vnéjsi vzhled baleni | Vzorky Seminafe Telemarketing
Prilohy v baleni Veletrhy Vyroc¢ni zpravy Stimula¢ni programy
Materiély posilané Vystavy a vystavky | Charitativni dary Vzorky
postou Predvadéni vyrobka | Sponzorstvi Prodej na vystavach
Katalogy, broZury Kupény Publikace Osobni prode;j
Filmy Rabaty Styky se spole¢nosti
Doméci Casopisy Uvéry s nizkym Lobby

Plakaty a letdky
Telefonni seznamy
Pretiskované reklamy
Plakdtovaci tabule
Reklamni tabule
Vystavky v misté
prodeje
Audiovizudlni
material

Symboly a emblémy

urokem

Zabavni podniky
Sleva, vraceni star$i
verze

Obchodni znamky
Viézané obchody

Identifikaéni média

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

Cilem marketingové komunikace je sice primarné€ zvySovani informovanosti spotiebiteli o
nabidce, ale jeji ukol je podstatné SirSi. M4 totiZ moZnost:

e zvyraznit nékteré objektivné existujici vlastnosti produktu a ty s vyrobkem a
podnikem postavit do ,,zvlaStniho svétla“, vytvofit pro ne€ specificky image. Této
schopnosti se vyuZivd napf. na homogennim trhu, kde téméf vSechny vyrobky maji
témer identické vlastnosti. ProtoZze k odliSeni nemohou vyuZit zmény vlastnosti,
vytvareji si svij charakteristicky image, kterym se u cilové skupiny mohou prosadit;

e presvedCit zdkazniky k prijeti vyrobku ¢i sluzby, ideje apod. K vétsi pfesvédcCivosti
pfispivaji osobni kontakty mezi kupujicim a proddvajicim, vztahy mezi podnikem a
médii atd., ve snaze vytvofit pro jedndni s t€émito subjekty pfiznivé podminkys;

e upevilovat dlouhodobé trvalé vztahy se zdkazniky a dalSi vefejnosti.

Jak jiz bylo feCeno, komunikace v marketingu muze nabyvat nékolika forem, osobni i
neosobni. Charakter neosobni masové komunikace mé predevs§im reklama, podpora prodeje a
public relations, zatimco charakter osobni komunikace ma osobni prodej. Kazda slozka plni

urcitou funkci a navzdjem se dopliuji. Reklama puasobi na velky pocet lidi a zvySuje

Yev s
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i draz$i. Public relations poskytuji diavéryhodnéjsi informace pro vefejnost, proto jsou
pfijimany vstiicnéji nez placend reklama. Podpora prodeje stimuluje kritkodoby prodej a

dopliluje reklamu a osobni prode;.

2.5 Podnikové procesy a jejich reengineering
Vramci problematiky feSené v disertacni prici je nezbytné pohovofit o podnikovych

procesech, resp. o jeho reengineeringu ve vztahu k fizeni vztaht se zakazniky. Podnikovy
proces je tok prace, postupujici od jednoho ¢lovéka k druhému a v pifpadé vétsich procesu
pravdépodobné z jednoho oddéleni do druhého. Procesy je moZno definovat na celé fadé
trovni, vzdy vSak budou mit jasné vymezeny zacatek, urCity pocet krokt uprostied a jasné
vymezeny konec. Neexistuje zddny standardni seznam procest a kazda organizace by si

takovy seznam méla vypracovat sama.

Procesy jsou pracovni toky, majici své hranice, jinak feCeno maji sviij zacatek a konec. Tyto
hranice jsou v pfipad€ vSech procest urCovany pocatenimi Cili primarnimi vstupy, které
davaji podnét k jejich zahdjeni a které ,,dodavaji* jejich primarni dodavatelé, a vystupy, které
se objevuji na jejich konci a slouzi jejich primarnim zdkaznikim. Jakmile néjaky proces
zacne, vyzaduje fadu sekundarnich vstupt, které se do néj zacleriuji a jsou nezbytné k jeho
dokonceni. Stejné jako existuji sekunddrni vstupy, existuji vZdy i sekundarni vystupy. Ty

nejsou hlavnim dcelem daného procesu a vznikaji jako jeho vedlejsi produkty.

Jedinym tcelem procesu je uspokojeni pozadavku jeho zdkaznikt, pfi¢emz v kazdém procesu
mohou existovat zdkaznici az péti riznych typu: predevsSim jsou to primdrni zdkaznici neboli
lidé, ktefi jsou prijemci jeho primarnich vystupt; po nich nésleduji sekundarni zdkaznici, ktefi
se nachdzeji mimo proces a dostdvaji sekunddrni vystupy; na tfetim misté jsou nepiimi
zékaznici, ktefi nedostdvaji primarni vystupy, ale jsou dalsi na fadé, takZe negativné pociti,
budou-li tyto vystupy opozdéné nebo jakkoli vadné. Ctvrty typ predstavuji externi zdkaznici
neboli lidé mimo podnik, ktefi vystupy procesu dostdvaji, coZ znamend, Ze k nim mohou
patfit distributofi, obchodni zdstupci, maloobchodnici, jiné organizace a tak ddle. Konecné
jsou tu spotfebitelé, jimiZ jsou nepiimi externi zdkaznici ¢i jinymi slovy vy a ja. VSechny
uvedené kategorie nenajdeme ve vSech piipadech a samoziejmé budou i pfipady, v nichZ
dojde k prekryvani téchto kategorii, jako napfiiklad v restauraci, kde muZze byt primarni

zakaznik totozny s externim zdkaznikem a také se spotfebitelem.
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2.5.1 Zdokonalovani podnikovych procesu
K dispozici je n€kolik vyzkouSenych a osvédCenych technik, které pomohou urcit, kde a jak

by se mélo néco zmenit. Jejich icelem bude zdokonaleni a zeStihleni dil¢iho procesu, o némz
jsme usoudili, Ze stoji za to ho z puvodniho procesu zachovat. Mezi zakladni techniky,
analyzy muzeme fadit I. analyzu péti otazek, II. analyzu ptidané hodnoty, III. likvidace

byrokracie a IV. analyzu délky cyklu

I. Analyza péti otazek
Analyza péti otdzek spoCivd v poloZeni péti otdzek ohledné kazdého kroku procesu,

znazornéného na vyvojovém diagramu: 1. Jaky je jeho smysl?; 2. Kde se realizuje?; 3. Kdy se

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

Udelem neni kazdou otizku zodpovédét, ale generovat alternativni odpovédi. P¥i zkoumdni
ucelnosti daného kroku by se mél tym napt. zamyslet nad tim, jak jinak by se dalo dosdhnout
stejného cile, jakoZ i nad tim, zda ma pfislusny krok vibec néjaky uzite¢ny smysl. Kazda
z otazek umoznuje rizné interpretace a tudiz maze vést k riznym pohlediim na proces. Klade-
li si tedy tym otdzku, ,.kdy* se dany krok realizuje a zda by nebylo mozZzno uskuteciiovat jej
nekdy jindy, mél by se tento problém naCasovani posuzovat ve vztahu k co mozna nejvétSimu
poctu uddlosti. Alternativni odpovédi mohou znit napiiklad takto: ,,nez dojde k né&jaké chyb&®,
,heZz obdrzime reklamaci zakaznika®, ,,poté, co provéfime moznost omylu*, ,,nez zacneme*
atd. Ackoliv se nejednd o komplexni analyzu, je tato analyza pozoruhodné efektivni, jiz
pouzivame k dosazeni drobnych, ale vyznamnych zdokonaleni pracovnich procest vseho

druhu.

II. Analvza pridané hodnoty

Dalsi technikou je poziti zpracovaného vyvojového diagramu k provedeni analyzy pfidané
hodnoty pfisluSného procesu. Jinymi slovy se jednd o analyzu nadbyteCnych operaci. Tato
analyza je jednoduchd avSak efektivni a ukazuje v procesu na kroky, které jsou moZzZna
zbytecné, protoze neptridavaji Zddnou skutecnou hodnotu. Pfili§ Casto se do procesu pridavaji
kroky jen proto, Ze je od samého zaCitku nespravné koncipovdn; jedinym smyslem existence
téchto kroku je feSeni problému, které tato Spatnd koncepce vyvolava. Napf. kroky, vyzadujici
pfepravu zboZi nebo jinych poloZek, jsou Casto nutné jen proto, Ze se neéco vyrdbi na
nespravném misté. Kdyby se dand poloZzka vyrdbéla tam, kde je tfeba, nemusela by se nikam

pfepravovat a zkrétily by se tak prodlevy z této piepravy vyplyvajici.
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Pred provedenim analyzy pfidané hodnoty je tfeba, aby tym kazdy krok procesu klasifikoval a
zafadil do jedné z nésledujicich kategorii:

e pridava skutecnou hodnotu;

e pfiddva podnikovou hodnotu;

s 2 vz

® nepriddva Zadnou hodnotu.

Kroky, jez ptidavaji hodnotu, jsou ty, které skute¢n€ néco méni na findlnim vystupu procesu a
piimo prispivaji k uspokojovani pozadavkl zdkaznika. Mohou k nim patfit kroky ve skutecné
materidlni vyrobé produktu podle zdkaznikova zaddni, v piipadé sluzby to muze byt

doplilovéni jakychkoli informaci, které zdkaznik vyZaduje, nebo poskytovéni sluzby samé.

Kroky pfiddvajici podnikovou hodnotu jsou ty, které vyZaduje sama organizace a které vSak
nepfiddvaji Zadnou hodnotu z pohledu zdkaznika, napf. evidence informaci uZivanych
v jinych tdtvarech, objednavky materidla a zpracovavani vykazti. Ukony nepfidédvajici hodnotu
jsou ty, které nepfindSeji nic z hlediska zdkaznika ani z hlediska podniku, napt. predé€lavky,
skladovani zdznamu, materidla nebo zafizeni v oéekdvani, Ze bude skladované véci mozni
nekdy nekdo potrebovat, sbér informaci, kterych se neuziva k Zaddnému konkrétnimu dcelu,...
Takové Cinnosti existuji mozna diky Spatné koncepci procesu, v jejimZz disledku dochazi

k zbytenym chybdm, pteprave, skladovdni ¢i prodlevam.

IIl. Likvidace byrokracie

Podoba se analyze pfidané hodnoty, protoZe byrokratické postupy patii mezi ty, které
nepfiddvaji Zadnou hodnotu organizaci ani zdkaznikovi, pfesto vSak i1 nadile existuji a
rozrastaji se v dusledku celé Skaly zdanlivé neodstranitelnych faktort. Pfi analyze tohoto typu
se tym orientuje na Cinnosti konkrétnitho druhu. K byrokratickym krokim patii v procesu
obvykle ty, které zabezpeCuji kontroly, zplnomocfiovani, zaznamendvini a ukldddni dat,
vyrobu a schvalovdni mnoha kopii. Na identifikaci a likvidaci byrokracie neexistuje zZadny
jednoduchy recept kromé prezkoumani potebnosti a hodnoty téchto krokti a zvazeni toho, zda

by mohl byt proces i bez nich efektivni.

IV. Analvza délky cyklu

Analyza délky cyklu uzivd vyvojového diagramu, jehoz prostfednictvim vSak ukazuje dobu,
kterou proces potiebuje, aby proSel kompletnim cyklem. Poc¢inaje prvnim krokem procesu je

na diagramu zaznamendn kumulativni ¢asovy index vyjadfujici dobu, kterd ub€hne, nez se
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proces uzavie. Zaznamenat by se meéla také Cistd doba potitebnd k realizaci kazdého kroku
(tzv. procesni doba). Po shromazdéni téchto ddaji muze tym zkalkulovat celkovou procesni
dobu a vyjadrit ji jako procento doby, kterou kompletni proces zabere. Vyjde-li napt. 10 %,
znamend to, Ze asi deset procent doby, potiebné k realizaci procesu, se stravi tim, Ze se
skutecné néco déla. Zbyvajici Cas tvoii prodlevy, ztratové Casy, kdy piisluSnd zdleZitost lezi

v n&Ci prihradce s doSlou postou, a preprava.

2.5.2 Organiza¢ni zmény, Fizeni zmén
S vyuzitim zkuSenosti ze zavadéni procest podrobenych radikdlnimu reengineeringu se

zamyslime nad otazkami tykajicimi se podniku jako celku, tymu pracujicich v oblastech, které
prosly reengineeringem, a jednotlivcd, ktefi budou vykondvat konkrétni praci. Jednd se o
aspekty, které maji st€Zejni vyznam pro dspéch, pfitom se vSak na n€ ¢asto zapomind nebo se

povazuji za trividlni detaily, které je mozno feSit pozdéji.

Prvni otdzkou, kterd by se meéla posoudit na celoorganizacni drovni, je kompatibilita
lidskych dusledku procesu reengineeringu s pracovni ¢i hodnotovou filozofii podniku. Je
mozné, Ze vysledky reengineeringu budou zdanlivé v rozporu s filozofii, kterd s urcitymi
vyhradami predstavuje v organizacni kultufe nejvyznamnéjsi ,,tmelici* ¢lanek. Je-li tomu tak,
nesmi tento problém zlstat nepov§imnut, protoZe jinak nevyhnutelné poSkodi organizacni

filozofii i postoj lidi viici reengineeringovym projektim.

Dalsi dulezity aspekt fizeni zmén na celoorganizacni trovni se tyka duvéry ve vedeni
podniku. Ve vétsiné€ organizaci je divéra komoditou, které se pfili§ nedostava — to je oviem
situace, kterd ma nevyhnutelné¢ negativni dusledky pro vykonnost. Je-li tfeba navodit
atmosféru maximalni davery, coz je tfeba v kazdé organizaci, ktera chce byt dlouhodobé
Uspesnd, mela by se prosazovat strategie oteviené komunikace mezi lidmi na vSech drovnich.
Z organizacniho hlediska je smyslem atmosféry maximdlni divéry dokézat lidem, Ze jsou
informovani o vSech relevantnich novinkdch, a nikoli jen o tom, co organizace chce, aby
védeli. Dva hlavni principy, které tvoii zdklad rozvoje vztaht divéry a otevienosti, jsou za
prvé nepietvarovat se, protoZze to vzdy dfive Ci pozdé€ji vyjde najevo, a za druhé se fidit
zésadou, Ze pro vétSinu lidi jsou Spatné zpravy lepsi nez Zadné zprdvy. DalSi prvek souvisi
s poslanim organizace a s nutnosti jeho prizpusobeni, které je soucasti fizeni zmén,

vyvolanych projektem BPR (reengineering podnikovych procesi).
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Prikladné vedent je dalsi sloZkou fizeni zmén. To je samoziejmé zcela evidentni a je zaroven
nezbytné toto vedeni zajistit, coZ Gasto byva problém. Cim vice je zména rozsihlejsi, tim vice
bude takového vedeni pravdépodobné tieba. Hlavnimi slozkami potifebného vedeni a vadci
role jsou posileni zdkladni filozofie existence organizace a jejiho poslani vCetné toho, jak ji
pouziti BPR napomuze, ddle proces zpétné vazby a komunikace, ktery navodi vysokou

trovern daveéry a viry v to, Ze organizace i lidé v ni jsou v dobrych rukou.

Dalsi drovni, na niZ je tfeba proces realizace fidit, je iroven pracovnich skupin, zejména
pak té skupiny, kterd reprezentuje proces, pradvé podrobeny reengineeringu. Pracovni ndplné
se zméni, a to docela mozna tak, Ze je pfi porovnani s pivodnimi pracovnimi naplnémi vibec

nepozname.

2.6 Konkurencni vyhoda
Pojem konkurence muzeme definovat jako projev hospodaiské soutéZe mezi podnikateli

nebo zboZim, resp. hospoddrskd soutéZ mezi vyrobci zbozi ¢i poskytovateli sluzeb

[Kotler,1998].

Pojmy konkurenceschopnost a konkurenc¢ni vyhoda jsou vétSinou uvadény spolecné, ve
vzdjemném kauzdlnim vztahu, tj. konkurenceschopnost je tvorena konkurenénimi vyhodami
¢i konkurenc¢ni vyhoda vznikd z hodnoty, kterou je schopen podnik vytvofit pro zdkazniky a
kterd je vétSi nez ndklady vynaloZené na jeji vytvofeni [Kotler, 1998], [Bures, 2001],

[Prahald, 2005].

Tvorba efektivni marketingové strategie firmy je ovlivnéna piedevSim zdkazniky a
konkurenci. Firma musi znét strategii konkurence, jeji silné a slabé stranky a moZné reakce na
zmeény vnéjSiho prostiedi v pripadé ohroZeni. Kazdy podnik ma své konkurenty, ¢im vice je

v

UspéSnéjsi, tim vice konkurentd pfitahuje.

V soucasné etap€ dynamického rozvoje vétSina konkuren¢nich vyhod neni dlouhodobé
relevantni a jen malokterd je udrZitelnd. Vyhoda je pfechodnd a jednotlivé podniky si zajistuji
uspeSnost podnikdni nejenom jednou vyhodou, ale spiSe vrstvenim jednotlivych vyhod.
Piiklad Ize uvést na japonském managementu, jez ziskal konkuren¢ni vyhodu nizkymi

cenami, ndsledoval ptistup k vysoké jakosti a ddle rychlejSimi vyrobnimi postupy.
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Podnik musi vytvaret konkuren¢ni vyhodu v fadé riznych oblasti napf. v rychlejsi realizaci
inovaci, mimofadnou jakosti, poskytovdanim sluzeb, designu, spolehlivosti produktu, nizZ§imi
ndklady a tim niz8i cenou apod. Efektivni pfistup ke konkuren¢ni vyhodé spociva v

kombinaci vyS$e uvedenych prvka [Vaculik, Keft, 2004].

2.6.1 Analyza konkurentu
Analyze konkurentl predchazi faze jejich identifikace. Pro kazdy konkurencni podnik je
nutno zjistit, jaké jsou jeji strategie, cile, silné a slabé strdnky. Firma musi tyto strategie
sledovat, nebot’ silni konkurenti v pribéhu Casu své strategie méni. Jakmile jsou konkurenti
identifikovdni a jsou zniamy jejich strategie, musime zndt odpovéd’ na otazku: ,,Ceho cht&ji
konkurenti dosahnout? Predev§im pujde o dosaZeni nejvyssiho zisku at v kratkodobém ¢i
dlouhodobém casovém horizontu. Cile jsou ovlivnény mnoha faktory (napf. velikosti firmy,
organizaénim zaClenénim finandni situace, drovni managementu apod.). Usp&Snost
dosahovani cili a implementace strategie je zdvisld na disponibilnich zdrojich a na
schopnostech managementu firmy. Pro analyzu konkurence [Vaculik, Keft, 2004] je vhodné
sledovat tyto proménné:

¢ podil na trhu,

e podil v podvédomi zdkaznik,

¢ podil na oblibé¢.

2.6.2 Klasifikace konkurencnich strategii
K doplnéni analyzy konkurentd je nutno rovnéz provést analyzu konkurencnich strategii

[Vaculik, Keftt, 2004]. Klasifikaci konkurencnich strategii konkurencnich podnikii je mozno
strukturalizovat podle role, jakou zaujimaji na trhu. Podniky Ize Clenit do Ctyf roli:

¢ vedouci postaveni,

e vyzyvatel,

® nasledovatelé,

e troSkari.

Strategie podniku trznich vudcua

Trzni viidce ma nejvetsi trzni podil v odvétvi a vyrazné ovliviiuje ostatni podniky k provadeéni
cenovych zmén, zavadéni novych vyrobkd, novych piistupt k propagaci a distribuci. Ostatni

podniky se snazi s nim soupefit, snazi se ho napodobovat, piipadné se mu vyhybaji.
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Chce-li si podnik své dominantni postaveni udrzet musi pfedevs§im:
e zvysit celkovou poptavku trhu,
e chrdnit stdvajici trzni podil (formou obrannych a tto¢nych akci),

e zvysit svij podil i v piipadé stejné velikosti trhu.

Zvyseni celkového trhu 1ze dosdhnout vyhledavanim novych uZzivateld, rozsitenym vyuZitim
vyrobku a jejich vétsi spotiebou. Vyrobce se snazi prildkat dalsi zdkazniky, ktefi dosud nejsou
informovdni o daném vyrobku, pfipadné je nepfijatelny vzhledem k vysoké cen€ nebo nema
pozadované vlastnosti. V téchto piipadech md moZnost volit ze tif strategii (pro nové
uzivatele):

e strategie pronikdni na trh,

e strategie novych trhd,

e strategie geografického rozsiteni.

Chrénit stavajici trzni podil lze zabezpecit nepfetrZitym vyvojem, podnik musi zajistit
nepfetrzité inovace vyvojem produktt a sluzeb, zvySovanim dcinnosti distribuce a snizovanim
ndkladu. Cilem obrannych strategii podniku je sniZzeni pravdépodobnosti ttokt a sniZeni
jejich intenzity. Jakykoliv ttok snizuje zisk, obranu podniku a rychlost reakce muze piipadné

ztraty zisku ovlivnit.
Roz$ifovani podilu na trhu se zajiSténim zvySeni zisku, mohou zajistit pouze podniky, které

prevySuji své konkurenty v oblasti zavddéni novych vyrobkd, neustdlém zdokonalovani

jakosti (TQM) a pfi rostoucich vydajich na marketing.

Strategie vyzyvateli

Podniky na dalSich mistech v pofadi podilu na trhu v daném oboru se stdvaji vyzyvateli nebo
prondsledovateli. Tyto podniky mohou zaujmout postoj ttoku na vedouci podnik (trZni

vyzyvatelé), ptipadné roli trznich nasledovatelq.

Strategickym cilem trznich vyzyvateli je zvySeni trzniho podilu piipravou a realizaci
strategii:
e nizkych cen - proddvat srovnatelné vyrobky za niZ$i ceny;

® levn¢jsi zboZi - nabizet a prodavat zboZi niZsi jakosti za niZsi ceny;
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e prestizni zboZi - zavést vysokou jakost a poZadovat vyssi cenu neZ vedouci firma na
trhu;

e rychla diverzifikace vyrobkd - zavadénim velkého mnozstvi variant a tim dat
zakaznikiim veEtsi moznost vybéru;

® inovace vyrobku - zavddét inovace s vyS§i intenzitou a pfichdzet na trh s novymi
vyrobky ptipadné s ,, trhdkem* na trh Cast&ji;

¢ zdokonalovanim sluzeb - novych nebo lepSich sluzeb;

® inovace distribuce - vybudovéni novych distribu¢nich cest;

e snizovani vyrobnich ndklada - pouzitim levnéjSich vstupil, sniZzenim mezd, zavadénim
progresivnich technologif;

e intenzivni propagace - zvySenim vydaju.

Strategie trznich nasledovatelu

Trzni nasledovnici se nesnaZzi s podnikem na vedoucim postaveni bojovat o prvenstvi, ale
davaji pfednost jejimu ndsledovédni. Typickymi predstaviteli jsou podniky orientované na
kapitalové naro¢né a vyrobkové homogenni primyslové obory (napf. ocelaiské podniky,
chemické obory apod.). V téchto oborech nebyva velky zdjem o ziskdni vétSitho podilu na
trhu. Misto boje predklada podobné nabidky svym zdkaznikim a snaZi se, co nejvice

napodobit vedouci podnik na trhu. TrZzni podily vykazuji vysokou stabilitu.

Nasledovatel vytvari strategii zaméfenou na ziskdni novych a udrZeni svych stdvajicich
zakaznikd. Je nutné rovnéz zaméfit strategii na nizké vyrobni ndklady a vysokou jakost
produktt a sluzeb, protoZe nasledovatel byva zpravidla teréem ttoku ostatnich vyzyvateli. V
neposledni fadé musi vstoupit na nové trhy, jakmile objevi prileZitost. NejCastéji pouzivané
strategie 1ze Clenit do Ctyf skupin:

e podvodnik - zaméfen na kopirovani vyrobku firmy s vedoucim postaveni na trhu;

® parazit napodobuje marketingovy mix vedouci firmy na trhu;

® imitator

kopiruje pouze nékteré prvky marketingového mixu;

e zpravovatel - prebird vyrobky vedouci firmy, upravuje je a Casto zdokonaluje.
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Strategie trzniho troskaie

Témet v kazdém odveétvi se vyskytuji podniky, které vyhleddvaji na trhu mezery (tzv. trzni
vyklenky) a vyhybaji se konkuren¢nimu stfetu s velkymi spoleCnostmi. Jednd se predevs§im o
strategii pouZzivanou malymi a stfednimi podniky. Hlavni myS$lenkou pusobeni v trznich
vyklencich je specializace. Specialistim na vyklenky se nabizi tyto moznosti [Vaculik, Keit,
2004]:

e Specialista na konecného uzivatele: zaméfuje se na obsluhovani jednoho typu
kone¢nych uZzivatell (napf. pocitacové zprostiedkovatelské podniky zvySuji hodnotu
vyrobku tim, Ze hardware i software ptizptsobuji individudlnim potfebam zakaznika a
tak ziskdvaji dodate€nou cenovou prémii).

e Vertikalni specialista: soustfeduje se na uritou vertikdlni droveni vyrobneé-
distribu¢niho hodnotového fetézce (napf. podnik se specializaci na méd se muZe
zaméfit na vyrobu surové médi, meédénych dilt nebo findlnich médénych vyrobku).

e Specialista na urcitou velikost zakazniku: muZe se zaméfit na malé, stfedni nebo
velké zakazniky. Mnoho troskafti se specializuje na obsluhovani malych zakaznika,
ktefi nezajimaji velké podniky.

e Specialista na specifické zakazniky: omezi svij prodej na jednoho nebo nékolik
hlavnich zdkazniki. Mnoho podnikd prodava celou svoji produkci jednomu velkému
podniku (napt. Sears nebo General Motors).

e Geograficky specialista: prodiva své vyrobky pouze v urCitych lokalitich, krajich
nebo svétovych oblastech.

¢ Produktovy specialista: vyrdbi pouze jeden produkt nebo jednu vyrobkovou fadu
(napf. vyrobci Cocek do mikroskopil). Maloobchod se muze specializovat na urCité
typy vyrobku (napf. firma Rent-a-Wreck je kalifornska pijcovna automobild, kterd se
specializuje pouze na pujceni ,, otiiskanych* aut).

e Zakazkovy specialista: vyrabi zakazkové zbozi podle objednavky zakaznika.

¢ Specialista na jakost a cenu: pusobi na urcitém okrajovém trhu. Podnik se prezentuje
na trhu vysokou kvalitou svych vyrobki, kterd je doprovdzena vysokymi cenami
(napf. spoleCnost Hewlett-Packard se specializuje na trh s kapesnimi kalkulackami,
jejichz vysoka jakost je doprovdzena vysokymi cenami).

e Specialista na sluzby: podnik nabizi jednu nebo vice sluzeb, které nejsou schopny
poskytovat ostatni podniky (napf. by to mohla byt banka, kterd by pfijimala Zddosti o

pujcku telefonicky a dorucila by penize obratem zakaznikovi).
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e Distribu¢ni specialista: Podnik se specializuje pouze na obsluhu jednoho
distribucniho kandlu (napf. podnik vyrdbé&jici nealkoholické nédpoje by se mohla

specializovat na velkd baleni, vhodné pouze pro benzinové pumpy).

2.6.3 Zakladni typy konkurencnich vyhod z hlediska dodavatele
Uved'me si v této subkapitole nékolik zakladnich typt konkurenénich vyhod [Vaculik, Keit,

2004]:

Konkurenéni vvhoda spojena s jakosti produktu

Kvalita produktu dolozend urcitym certifikatem, popi. znac¢kou je prvni z dilezitych mozZnosti
vzniku konkuren¢ni vyhody. V soucasné dobé¢ existuje fada takovychto certifikaci.

e Produkt je drzitelem certifikatu ISO 9000, coz predstavuje nejvyssi certifikovany
stupeinl jakosti v dané komodite. Tento certifikdt je konkurencni vyhodou pro zdjemce
poZadujici maximalni jakost v Case.

e Produkt je vyrdbén podle ISO 9001, coz pro odbératele predstavuje vyhodu nizkych
servisnich ndkladu, garan¢nich a pogaran¢nich nakladd a vysokou uzitnou hodnotu.

¢ Produkt je vyrabén v souladu s TQM (Total Quality Management). To reflektuje
konkuren¢ni vyhodu jakosti po celou dobu Zivotniho cyklu produktu.

¢ Produkt oznaceny znackou Hand Made predstavuje tim, Ze byl vyroben rucné, pro
uzivatele konkuren¢ni vyhodu zptisobu vyroby a pivodu.

¢ Produkt oznaceny znackou Czech Made urCuje pro uZivatele v souladu s podminkami
udéleni znacky konkurencni vyhodu vrcholné jakosti produktu.

¢ Produkt oznaceny znackou Made in... (ndzev statu) specifikuje misto vyroby produktu,
a tim podle standardi WTO a GATT i certifikovanou jakost produktu jako konkurenéni
vyhodu.

¢ Produkt oznaceny znackou certifikacni instituce garantuje, Ze produkt spliiuje vSechny
normy pro pouziti v daném Case a prostoru. Jde tedy o konkurencni vyhodu urcujici

miru kvality ¢i shody produktu se svétovym standardem.

Konkurencni vyhoda spojena s ekologii

V soucasné dobé€ je ddvan ¢im dal vétsi diraz na ochranu Zivotniho prostredi. Proto jednou
z moznosti ziskdni konkuren¢ni vyhody je nabidnuti zdkaznikovi certifikdt ISO zarucujici

ekologickou vyrobu a s tim souvisejici ekologicky produkt.
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e Produkt nese znaCku ISO 13000, coz signalizuje zdjemci o koupi, Ze nese rysy
nejekologictéjStho produktu v souladu s dodrZovanim filozofie a pravidel trvale
udrZitelného rozvoje planety. Znacka reflektuje nejvyssi stupent ekologické konkurencni
vyhody.

e Produkt byl vyroben podle ISO 13001. To odbérateli napovidd o tom, Ze produkt byl
vyroben v ekologickém provozu, nezatéZujicim Zivotnim prostiedi, kde vyrobni proces
byl ekologicky auditovan. Jde o nejvyssi ekologickou vyhodu produktu.

e Produkt nese znacku Ecological free assortment. To znamend, Ze produkt je
ekologicky Cisty a béhem své existence nezatéZuje, €i jen minimdlné zat&Zuje Zivotni
prostiedi. To je konkurencni vyhoda vysokého stupné pro odbeératele fidici se filozofii
trvale udrzitelného rozvoje.

e Produkt nese oznaceni Green punkt. Toto oznaceni urCuje, Ze jde o produkt, ktery je
recyklovatelny v rdmci bezodpadovych technologii. To opét pfedstavuje vysokou

konkuren¢ni vyhodu pro odbeératele, ktefi vyzndvaji v rdmci svého Zivotniho stylu

filozofii trvale udrZitelného rozvoje planety.

Konkurenéni vvhoda spojena s obalem

Obal vyrobku se vyznaCuje nckolika funkcemi, které mohou také podniku poskytnout
konkuren¢ni vyhodu. V soucasné dobé se da s nadsazkou fici, Ze ,,obal prodavd vyrobek*.
Kvalitn€ zpracovany obal naldkd zdkazniky a presentuje pred nimi nd$ vyrobek, tj. nahrazuje

prodavace. Zarovei obal dany vyrobek chrinf a je také soucasti jeho kvality.

Dalsi moznosti ziskani konkurenéni vvhody

Nejen piedchozi tfi moZnosti ndm mohou zajistit ziskani konkuren¢ni vyhody. Zdkaznika si
ziskame naptiklad dobrymi distribu¢nimi cestami, které umozni prodejni rabaty a slevy pro
stdlé zdkazniky, co nejkrats$i Cas strdveny zdkaznikem pfi vyberu a zakoupeni vyrobku atd.
Z tohoto hlediska se pfed ndmi oteviraji obrovské moznosti internetového obchodu, ktery
umoziuje zakaznikim objednéni a zakoupeni produktu z pohodli domova, ve velmi kratkém

Case a s minimdlnimi naklady.
Dalsim typem konkurencni vyhody je vyhoda servisnich sluZeb. Tato vyhoda tzce

koresponduje se zvySovanim hodnoty pro zdkaznika, protoZe kvalitni a komplexni servis

v dostupném prostiedi je jednou ze zdkladnich soucdsti samotného vyrobku. S tim souvisi i
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délka Zivotniho cyklu vyrobku, protoZze ¢im je Zivotni cyklus produktu s opravou delsi, tim je

jeho konkurenéni vyhoda vysSi.

V neposledni tadé lze za konkuren¢ni vyhodu stanoveni ceny vyrobku. Z hlediska
konkuren¢ni vyhody ceny jde napfiiklad o:

e prodejni cenu, kterd uréuje cenu produktu na trhu. Cim je prodejni cena niZsi, tim vy3s3i
konkuren¢ni vyhodu pfedstavuje pro zdjemce o koupi;

¢ hodnotovou cenu stanovujici pomér ceny prodejni k hodnoté produktu, tj. uZitnym
vlastnostem a prosp&$nostem produktu. Cim je tento pomér niZ$i, tim je hodnotova cena
vyS$§i konkurenéni vyhodou pro zdjemce o koupi;

e novinku a cenu, tj. dva parametry, které vzdjemnou provizanosti ur¢uji konkurencni
vyhodu pro piislusnou skupinu odbératelti, preferujicich koupi novinek a novych
produktti za tomu odpovidajici cenu;

¢ technickou dokonalost a cenu jako dva parametry, které vzdjemnou provazanosti
urcuji konkurencni vyhodu pro piislusnou skupinu odbératell, preferujicich dokonalost
technickou, designerskou a jinou hodnotu za tomu odpovidajici cenu;

e znacku a cenu, tj. jsou dva parametry, které vzdjemnou provazanosti urcuji
konkuren¢ni vyhodu pro piislusnou skupinu odbératelll, preferujicich konkrétni znacku

produktu a ji odpovidajici cenu.

2.6.4 Méreni konkurencni vyhody
V této oblasti existuje nékolik riznych metod, ze kterych zde uvedeme ty nejpouzivanéjsi

[Vaculik, Keft, 2004].

Parametricka metoda nej... konkurenc¢nich vyhod produktu (NEJ)

Uvedend metoda byla poprvé pouZzita ke kvantifikaci konkurencnich vyhod produktu
(vysavaci) v roce 1959. Jejim zakladatelem je vytvofeni matice konkurenéni vyznamnosti
produktu, kterd m4d na vertikdlni ose popisnou formou uvedeno ,,deset nej... produktu®, které
predstavuji SpiCku konkuren¢nich vyhod produktu. Nejcastéji se pouzivala sekvence téchto
vyhod popisovanych piivlastky. Na horizontdlni ose matice se pak objevuje Ciselnd Skdla od 0
do 9, ktera predstavuje 10 stupnd miry ,,kazdého nej...“, ptiCemz plati, Ze O reflektuje nejnizsi
miru a 9 nejvyssi miru onoho nej..., vnimaného potencidlnim zdkaznikem, respektive jeho

statistického souboru o minimalnim poctu 50 osob. Vystupem této matice pak bylo 50 ddaja
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vniméni ,.kaZzdého nej..“. Pro vyhodnocovédni se logicky pouZivalo jednak absolutniho

praméru z 50 hodnot, a jednak intervalu hodnot, jak ukazuje nasledujici obrazek.

Konkuren¢ni vyhoda
. . >
Nejlevnéjsi NN
Nejkvalitn&jsi =
Nejhezet | - >
Nejmensi < "~.,i
Nejnove&jsi ———
Nejinovovangji ——
Nejméné nakladny 4 - '
Nejlépe zabaleny
«—
Nejméné poruchovy
Nejdiive dodany AT
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
(Spatnd) (superlativni)

Mira vnimani konkurenéni vyhody zakaznikem

Obrazek 7: Vyhodnoceni konkurenéni vyhody vysavacia metodou NEJ. Zdroj: [Vaculik, Keft, 2004].

Uvedeny postup je ve své podstate¢ statistickym vyhodnocenim vnimédni spektra
konkurenénich vyhod z hlediska rozptylu a priméru. Plna Cara pak ukazuje rektifikacni
ptimku téchto zjiSténych primérd v intervalu 5,3 az 8,2 s pramérem 6,3 spektra
konkuren¢nich vyhod. Hodnota 6,3 by podle této metodiky byla hodnotou
konkurenceschopnosti daného produktu (vysavace), a to v daném Case a regionu s mirou
identifikace 50 (oznacuje pocet respondenti). Uvedeny zpusob kvantifikace umoziuje urcit
velikost konkurenceschopnosti produktu v celém spektru i jednotlivych konkuren¢nich vyhod,
ale neumoZiiuje urcit orientaci silového, vektorového, konkuren¢niho pole, a také
neidentifikuje konkurencni produkty, které respondenti pouZili pro srovndvani pfi
kvantifikaci. Z hlediska této metody je problematické zhodnoceni kvality daného produktu,

protoZe metoda se zabyva pfevazné kvantitativnimi ukazateli.
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Bostonska matice

Metoda je zaloZena na myslence kvantifikovat podil strategické jednotky na trznim segmentu,
pficemZ podil na trhu urCuje miru sumdrniho vnimani spektra konkurenc¢nich vyhod
strategické jednotky producenta vcéetné jeho produktu. Druhou nosnou mySlenkou metody
BCG je kvantifikace narastu poctu kupujicich produktu od strategické jednotky producenta za
jednotku Casu. Pro vyhodnoceni metody BCG je pouZivano tzv. Bostonské matice zdvislosti
podilu strategické jednotky na trhu (osa horizontdlni) a tempa ristu podilu na trhu v casové

jednotce (osa vertikdlni).

10 % Vysoké

Otazniky

5 % Stiedni

PenéZni kravy

CHwna®mEO0O v m-

1 % Nizké

Vysoky Relativni podil na trhu Nizky

Obrazek 8: Matice BCG. Zdroj: [Vaculik, Kert, 2004].

Scoring mapa konkurencnich vyhod (SM) - analyza spokojenosti zakaznika

Scoring map (Cesky ,,mapa vyznamnosti*) se objevila v marketingu v 90. letech 20. stoleti.
Vyhodou je jejich grafickd ndzornost a snadnd prezentovatelnost. Mapy v grafické podobé&
shrnuji nejvyznamnéjsi a rozhodujici fakta pro danou skutecnost. Scoring mapu pak vyuZzivaji
zejména fidici manazefi pro prezentaci svych strategickych myslenek a auditofi k ukdzani

trendti ve spoleCnostech.
V roce 1999 Suckrow publikoval metodu mapovani konkurenénich vyhod pomoci scoring

mapy (SM), kterd je zaloZena na principu poloZeni dvou otizek v anketé kupujicimu

konkrétniho produktu.
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Otazka ¢. 1 zni: ,Jakou vyznamnost pri koupi podle vas maji tyto vyjmenované
konkurenc¢ni vyhody?* Kupujici na tuto otdzku odpovida podle své volby tak, Ze ohodnocuje
kazdou vyjmenovanou vyhodu body ve stupnici od 1 (nejmensi vyznam) do 5 (maximdalni
vyznam). Celkem ohodnocuje 10 konkuren¢nich vyhod, tj. napf. trvanlivost, cenu, moZnost

instalace, design aj.

Otazka ¢. 2 zni: ,Jaky uzitek pro vas konkuren¢ni vyhoda koupeného produktu
predstavuje?* Kupujici odpovida pro kaZzdou konkurencni vyhodu tak, Ze jeji uzitek bodové

ohodnocuje od -2 (nemé vyznam) po +2 (maximalni vyznam).

Uvedené zjiSténi se pak transformuje do scoring mapy kupujiciho tak, Ze se ndsobi vnimani
vyznamu kazdé konkurencni vyhody (v bodech) s vnimédnim uZitku této konkuren¢ni vyhody
pro kupujiciho (v bodech). Vysledkem je stanoveni celkové uZitné hodnoty kazdé
konkuren¢ni vyhody pro kupujicitho. Scoring mapa pak reprezentuje dosaZeni celkovych

uzitnych hodnot kazdé konkuren¢ni vyhody a jejich soucet.

2.7 Spokojenost zdakaznikii
Zdroje aspésnosti firmy [Alsbury, 2002], [Kaplan, 2002], [Prahald, 2005] jsou hmotného a

nehmotného charakteru a spokojenost zakaznika pati{ do zdrojii nehmotného charakteru. Dle
teoretického pfistupu vychdzi spokojenost zdkaznika z teorie rozporu. Teorie rozporu u
spokojenosti zdkaznika spoCiva ve stanoveni predstavy zdkaznika o charakteristikdch vyrobku
(sluzby) a ndasledné vzdjemné konfrontaci s faktory, charakteristikami vyrobku po jeho
ndkupu. Vysledkem je spokojenost i nespokojenost zdkaznika, nebo-li pozitivni ¢i negativni
rozpor mezi tim, co zédkaznik obdrzi, nabude a co oCekava. Jestlize nastane shoda, vysledkem

je mirnd spokojenost.

UkaZme si v matematickém vyjadieni potéSeného, spokojeného a nespokojeného zdkaznika:

* mirneé spokojeny zdkaznik tj. shoda - tento zdkaznik ziskal, to co oCekdval.

=1 O - Zakaznikova ocekavani R - Realita, zkuSenost

o
R

e spokojeny zdkaznik tj. pozitivni rozpor - tento zdkaznik ziskal, vic nez oCekdval a jeSte

navic mé potfebu nékomu se svymi zkuSenostmi pochlubit.

E <l O - Zakaznikova oCekavani R - Realita, zkuSenost
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* nespokojeny zdkaznik tj. negativni rozpor- tento zakaznik neziskal, to co ocekaval.

(0]
E > 1 O - Zakaznikova oCekavani R - Realita, zkuSenost

Vyrobky a sluzby mohou byt ¢lenény do tif dominantnich skupin poZadavka ovliviiujici miru

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

Spokoijenost zdkaznika

Bonbonky

Samozieimosti

Nedosazeno Mira dosazeni

DosazZeno

Nutnosti

Velmi nespokoijen

Obrazek 9: Kanuv model: Mira spokojenosti zakazniku, 1984. Zdroj: [Kano, 1984].

e nutnosti — malé mnoZstvi pozadavkd, pro které je charakteristické to, Ze v nejlepSim
ptipadé€ nevedou k nespokojenosti zdkaznika;

e samoziejmosti — velkd skupina pozadavkd vztahujici se k plnéni danych funkci
produktu;

e bonbdonky — mald skupina pozadavkd, pro které je typické to, ze kdyz je zdkaznik
nedostane, nesniZi to jeho redlnou spokojenost. Na druhou stranu plati skutecnost, Ze
jejich vyuzitim zazije zdkaznik stav pfijemného uspokojeni nad tim, co mu bylo

nabidnuto, poskytnuto.

Dalsi dulezitou charakteristikou je doba trvani spokojenosti zakazniku, tj. z Casového
hlediska. Jedna-li se o jednordzovou zkuSenost, mluvime o specifické spokojenosti, ale
dlouhodobd zkuSenost charakterizuje kumulativni spokojenost. Podniky vénujici se

relaénimu, vztahovému marketingu, kladou pravé diraz na kumulativni spokojenost.
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Snaha o navrZeni jednoho modelu (mechanismu) spotfebniho chovani [Stavkova, 2003],
[Vysekalovd, 2004], ktery by integroval vSechny ovliviiujici faktory, se datuje jiz do 60. let.
Howard a Shetha (1968) Cleni model do 4 zdkladnich, podstatnych Casti:
® procesy uceni spotiebitele (faktory interni proménné) — motivy, postoje, ocekavani a
pfipravenost k u€eni u danych osob;
e stimuly, které ovliviiuji spotfebitele (stimulus imput variable) — kvalita, cena, osobitost
a dostupnost vyrobkli nebo sluZeb;
® vnéjsi faktory (externe variable) — rodina, pfisluSnost k socidlni tfid€, Casovy tlak,
finan¢ni situace, vlivy socidlniho okoli;
® stupnovity proces (output variable) — jeZ zacCind pozornosti a pfes kupni imysly vede

k samotnému ndkupu.

Nakupni podnétovy reakéni mechanismus [Stavkovd, 2003], [Vysekalovd, 2004] bez
vetSich rusivych proménnych probéhne pfi ndkupu masového spotiebniho zboZi (napt. Caje,
mléka apod.). Naopak pti koupi bytu ¢i auta hraji velmi vyraznou roli i interni proménné
faktory, jez reakéni mechanismus velmi ovliviiuji. Pfirozenym disledkem vySe zminéné
problematiky je stanoveni faktord, proménnych ovliviiujicich podstatnym zpusobem ndkup
daného statku (vyrobku ¢i sluzby), tj. pomoci prostiedktt marketingové komunikace vhodnym
zpusobem ovlivnit dané faktory. Samotné spotfebni chovani nenf jen tzv. nakupni chovani. Je
to cely komplex slozek, které se navzdjem prolinaji a které je nutné briat v souvislostech
ostatnich slozek a poloh lidského chovani. Je tedy logické, Ze podniky musi zndt motivaci,
potieby a preference svych zdkazniki. Analyza potfeb, pfani a postoji pfindsi cenné
informace, které kazdy podnik potfebuje pro vyvoj novych vyrobku, zdokonalovani jejich
vlastnosti, urCovani cen, zpusobili propagace a zpusobu distribuce téchto produkti

k zdkaznikiim, coZ by v dasledku mélo vést ke spokojenému, kupujicimu zakaznikovi.

2.8 Hodnota pro zdkaznika

Hodnotovy management [Vicek, 2002] je styl managementu zaméfeny zejména na motivaci
lidi, rozvijeni dovednosti, podporovani soucinnosti a inovaci s cilem maximalizovat celkovou
vykonnost organizace. Hodnotovy management uplatnény na drovni vedeni organizace zavisi
na hodnotové kultufe organizace, pfi¢emZ se bere v dvahu hodnota jak pro v podnikéni

zainteresované strany, tak pro zdkazniky.
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Pojem hodnota pro zakaznika (customer value) [ViCek, 2002] muiZeme charakterizovat
jako ,,vztah mezi uspokojenim potieby a zdroji pouzitymi pro dosaZeni tohoto uspokojeni®.
Vyse zminény vztah miZeme vyjadfit:

Uspokojeni potieb

Hodnota pro zdkaznika = 28-1)

PouZité zdroje
Hodnota sama o sob& je veli¢inou relativni, nikoliv vyznamu absolutniho. Je to z toho
divodu, ze potieby a kupni sila naSich zdkaznikt jsou u kazdého rtzné. Pro tdplnost uvedu, ze
zdroje predstavuji vSechny hmotné i nehmotné statky potiebné k uspokojeni potieb. VySe
zminény vztah miZeme pro moznost kvantifikace hodnoty pro zdkaznika modifikovat do
tvaru:

Velikost uZitku
Celkové ndklady

Hodnota pro zdkaznika = 2.8-2)

Z definice hodnoty pro zdkaznika vyplyvd, Ze pfirozenou ekonomickou tendenci vSech
zakaznik( je dosaZeni maximalni hodnoty pfi vynaloZeni urcité vySe pené€znich prostiedkia
nebo-li pozadovany uzitek ziskat pfi co nejniZzSich pofizovacich ndkladech. Z hlediska
vymezeni pojmu hodnota pro zdkaznika vyplyvd, Ze tento ukazatel lze vyjadfit také jako
uzitek ziskany zdkaznikem koupi daného vyrobku vuci celkovym nakladim vynaloZenych

k ziskdni daného produktu.

Naopak pro vyrobce to znamend mimo jiné to, Ze ¢im vyssi je hodnota vyrobku nebo sluzby
pro zdkaznika, tim snadnéji se takovy vyrobek ¢i sluzba prodaji. Na druhou stranu musi
vyrobce brat v potaz pii dsili o maximalizaci hodnoty pro zakaznika i dvé zakladni omezeni
(u producenta) [VIcek, 2002]:
1) nezddouci velikost zdkaznikem poZadovaného uZitku (jednak zbytecné€ vysoka ¢i ptilis
nizka velikost),

2) velikost kupni sily zdkaznika.

Vyrobce tedy nesmi pii maximalizaci hodnoty pro zdkaznika ptekrocit Zidné vySe zminéné
omezeni a na druhou stranu musi provadét dvé zakladni opatieni (u producenta) [VIcek,
2002]:
3) optimalizaci uzitku (tj. nikoliv maximalizaci uZitku dle ptedchoziho omezeni)
nabizeného vyrobkem ¢i sluzbou;
4) optimalizaci nakladi s tendenci k minimalizaci naklad(, potfebnych na vyrobeni a

vyuzivani vyrobku ¢i sluzby.
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Obé podminky je nezbytné dasledné dodrZovat, aby bylo dosazeno konkurenceschopnosti a
komerc¢ni dspéSnosti. V ramci tohoto pfistupu je nezbytné brat v potaz i problematiku
diferencovanosti, ve smyslu respektoviani specifiky potfeb a miry jeji saturace, soucasne

bereme v tvahu i kupni silu diverzifikovanych skupin zakazniku.

Pro praxi to v dasledku znamena omezeni, resp. dokonce opus§téni hromadné vyroby pro
anonymniho zdkaznika a jeji nahrazeni vyrobou tzv. kastomizovanych vyrobku a sluzeb, které
budou produkovany pro piesné definované nevelké segmenty zakaznika ¢i dokonce pro
jednotlivé zdkazniky, coZ jsou pro nds dobfe zndmé pftistupy ,,face to face* nebo-li ,,one to

one“. Hodnota pro zakaznika dle kvantifikacniho vztahu obecné roste v piipadech:

rychlejsiho rustu velikosti uzitku pfi pomalej$im rastu celkovych naklada,
e rustu velikosti uzitku pfi nezménénych celkovych ndkladech,

e rastu velikosti uzitku pfi poklesu celkovych ndkladd,

e stejné velikosti uZitku pfi poklesu celkovych naklada,

e pomalejsiho poklesu velikosti uzitku pfi rychlejsim poklesu celkovych nakladu.

Teéchto pét zdkladnich cest vede k vysSS$i prosperité, konkurenceschopnosti a komercni
uspésSnosti firmy. Prfedpokladem, konkurenceschopné a usp&€$né produkce firmy na jedné
stran€ a spokojenosti zdkaznika na stran€ druhé, je dosaZeni optimalni spokojenosti

evv s

[Storbacka, 2001], [VIcek, 2002], [Wessling, 2003], [Prahalad, 2005].

V dasledku to znamena dosaZeni maximalni hodnoty pro zdkaznika, protoZe jenom
zékaznikem pozadovand velikost uzitku probudi jeho zdjem o dany produkt a zdkaznik je pak

ochotnéjsi za takovy statek zaplatit trzni cenu, kterou poZaduje producent statku.

2.8.1 Obecna kvantifikace hodnoty pro zakaznika
V ramci metod vhodnych pro zjistovani a hodnoceni miry uspokojovani potieb zakazniku je,

vvvvvv

Hodnotu pro zdkaznika (Hj) lze kvantifikovat jako vztah stupné splnéni funkci (resp.velikosti
funkénosti (uZzitku)), (°F;), k celkovym ndkladim (Nj) do tohoto pomeérového ukazatele

[Vicek, 2002]:

H, =—! (2.8.1-3)
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kde j = 0.,1.,2.,3.,...m-td varianta objektu, pricem? 0. varianta je soucasny, vychozi stav;

F; = stupen splnéni funkci objektu, resp. jeho velikost funkcnosti ¢i mira spokojenosti

zdkaznik;

N . = celkové ndklady na produkt (vyrobek).

J

Snazime se o maximalizaci hodnoty pro zdkaznika, o maximalizaci vySe zminéného stavu, tj.:

OFA
H .= J = max (281 —4)
N

J
J

Usili 0 maximalizaci hodnoty pro zakaznika se dosahuje cestou optimalizace stupné
splnéni funkci objektu (napf. vyrobku) pri soucasné optimalizaci celkovych nakladu
nebo-li:

°F; = optimalizace plus N; = optimalizace

Hlavni roli v procesu maximalizace hodnoty ma optimalizace miry spokojenosti zdkaznika,
soucasné vSak s ohledem na omezenost zdroju potiebnych na dosazeni optima velikosti
funkCnosti. V ramci tohoto optimalizacniho procesu muze vztah mezi obéma veliCinami
nabyvat 2 zékladnich podob pohybu:

I. rovhomérny pohyb
- tento pohyb logicky znaéi stejné tempo i pomér rastu obou veli¢in ukazatele velikosti

hodnoty.

I1. nerovnomérny pohyb
- pfi tomto pohybu se nezachovavaji pfimé proporce v poméru mezi stupném splnéni funkci a

celkovych nakladl na jejich zajistént;
- v rdmci maximalizace hodnoty pro zdkaznika roste ukazatel hodnoty pro zdkaznika v téchto
péti piipadech:
e rychlejsi rust velikosti funkcnosti (uzitku) pfi pomalejs$im rustu celkovych naklada:
F1>>°Fp a N1>Nj (2.8.1-5)
e dochdzi k rastu velikosti funk¢nosti (uzitku) pfi neménnych celkovych nakladech:
‘F1>Fp a Ni1= Ny (2.8.1-6)
e dochdzi k rastu velikosti funk¢nosti (uzitku) pii poklesu celkovych nakladu:
°F1>°Fp a N;<Nj 2.8.1-7)
e zachovani velikosti funkénosti (uzitku) pii poklesu celkovych nakladi:

OFI = OF() a N;< N() (281 — 8)
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e dochdzi k poklesu velikosti funkCnosti (uzitku) na troven zdkaznikem poZadovaného
optima pfi rychlejSim poklesu celkovych nakladu:

°F < OF() a Nj << N,. (2.8.1-9)

Pfi nerovnomérnych pohybech roste ukazatel navrhovaného fesSeni (H; s veli¢inami °F; a Ny)
ve srovnani s vychozim stavem ¢i srovnatelnou variantou (Hy s veli¢inami °Fj a Nj) ve vyse

peti definovanych pripadech.

2.8.2 Metodologie zvySovani hodnoty pro zakaznika s navaznosti na hodnotovy
management
Zdrojem dneS$ni vykonnosti je Gc¢innd podnikovd strategie. Jednim z nejrentabilnéjSich

zpusobu fizeni firmy je zpusob, ktery muZeme nazvat: ,,naslouchdni potfebdm zakaznik(“.

Konkrétnimi ukazateli, které nejlépe v dneSni turbulentni dobé vyjadifuji maximalizaci
hodnoty pro vlastniky (Shareholder Value) a maximalizaci hodnoty ostatnich, na podnikani

zainteresovanych subjektt (Stakeholder Value) jsou ukazatelé MVA a EVA.

Ukazatel MVA (Market Value Added) — trzni pfidand hodnota — pfedstavuje piirtstek trzn{
hodnoty firmy, coZ je rozdil mezi Castkou, kterou by akciondfi a ostatni investofi ziskali
prodejem svych akcii, a hodnotou, kterou do firmy vlozili (hodnotou obchodniho jmeéni), tj.
[Vicek, 2002]:

MVA =P -BY, (2.8.2-10)

P = trZni cena podniku,

BV = book value, tj. ticetni hodnota vlastniho jméni na akcii.

Ukazatel EVA (Economic Value Added) — ekonomicka pfidand hodnota — je rozdilem mezi
Cistym ziskem podniku a jeho kapitdlovymi ndklady, tj.:

EVA = NOPAT - C¥*WACC, (2.82-11)

NOPAT = cisty provozni zZisk po zdanéni,

C = dlouhodoby investovany kapitdl,

WACC = ndklady na kapitdl vyjadrené diskontni mirou.
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Podrobny rozbor konstrukce obou ukazateld [VICek, 2002] nam potvrzuje fakt, Ze, jak u
ukazatele MVA, tak i u ukazatele EVA existuji parametry, jejichZz vyznamny rast je nutnym
predpokladem pro maximalizaci obou téchto ukazateli. Riast ( u MVA jde o parametr P —
trzni cenu podniku a u EVA jde o parametr NOPAT - Cisty provozni zisk po zdanéni)
zminénych parametri je vyvolan masivnim rustem vynosu. = Predpokladem ristu
vynosu je rust komercni uspésnosti produkce. = Podminkou nezbytnou pro rust

komerc¢ni uspésnosti je maximalizace hodnoty pro zakaznika.

Vyse zminéné skuteCnosti, v logické fadé kauzalit spojenych s napliiovanim poslani a cilu
podniki, objasfiuji skute¢né a objektivni postaveni hodnoty pro zakaznika (Customer

Value) jako hlavniho faktoru v usili o maximalizaci Shareholder Value a Stakeholder Value.

2.8.3 Mékké aspekty hodnoty pro zakaznika
Aspekty hodnoty pro zdkaznika lze rozdé€lit na dvé zdkladni kategorie. Prvni kategorii tvori

tzv. ,tvrdé, vécné aspekty®, o kterych jsem se v textu zmifioval (viz. kapitola 2.8.1 a 2.8.2).

Druhou kategorii jsou tzv. ,,mekké aspekty*, v praxi ¢asto opomijené.

Jednim z mych dil¢ich cila bylo poukazat a zhodnotit duleZitost ,,mékkych aspektu‘ pri
zvySovani hodnoty pro zakaznika, proto v této subkapitole naplnim tento dil¢i cil se

vzajemnou interakci se spokojenosti zakazniku.

,»,Me&kké*“ aspekty hodnoty pro zdkaznika unikaji pozornosti nejen drobnym podnikatelim ale
také managementu malych a stfednich podniki. K ,,mékkym aspektum* muzZeme radit to,
jak se se zakazniky jedna a komunikuje, jak dochazi k rozvinuti ¢i nerozvinuti vztahu,
jaky je stupen porozuméni ¢i neporozuméni pro jeho skutecné, aktualni, potieby.
Zakladni klicové myslenky ,,mékkych aspektu‘ jsou tFi, a to:

1) vyjasnuji a upresnuji co je a co neni pro zakaznika hodnotou;

2) nezpochybnitelné vyznamna slozka hodnoty pro zakaznika, jelikoz zakaznici
nekupuji ¢asto sluzbu nebo vyrobek konkrétniho dodavatele, ale také zazitky, vjemy,
pocity, které v souvislosti s nakupem od dodavatele prozivaji;

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

(EQ) oproti vécné hodnoté, jez je predevsim zalezitosti funkénosti a rozumu (1Q).
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Emoce se v managementu zpravidla podcefiuji, manazefi vynikaji spiSe v IQ nezZ v EQ a
pritom vztahova hodnota muZe nabyvat minusovych hodnot, aniZ by si to nékdo
v dodavatelské firmeé uvédomoval. Managementy spolecnosti se domnivaji, Ze budou vice
prodavat, jestlize vybuduji ,,vztahy se zakazniky‘“. Pravda je to vSak jen polovic¢ni.
Zakaznici nechtéji v urcité mire vztahy, tzv. ,,manzelstvi®, chtéji jednoduse pri kupnim
chovani naplnit své tri zakladni aspekty: duvéru, respekt a uznani. A to si musi uvédomit

jakykoliv management podniku.

2.9 Rizeni vztahii se zdkazniky (CRM - Customer Relationship Management)
Jednim z nejdulezitéjSich aktiv, kterym podnik disponuje, je pevny vztah k zdkaznikGm.
Dlouhodobé vztahy jsou predpokladem rostouci rentability. Takovy vztah vSak muze
existovat pouze tehdy, ma-li z néj zdkaznik nadprimérny uzitek, tedy hodnotu, kterou mu
charakteristiky vyrobku a drovenl poskytovanych sluzeb. Sila znacky a image podniku se
zmensSuje s ristem informovanosti zdkaznika o alternativnich moznostech nakupu.

Ziskat a udrzet zdkaznika znamend poznat, co pro n¢j ma nejvyssi hodnotu, a zaméfit se na
procesy, které tuto hodnotu pfindseji. Z toho vyplyvd, Ze existuje rovnost mezi hodnotou,
kterou zdkaznik pocituje, a cenou, kterou je ochoten zaplatit. Kli¢em k dspéchu je nalézt

zpusob, jak tuto hodnotu vnimanou zdkaznikem zvysit pomoci marketingové strategie, kterd

se zamefi 1 na jiné véci, neZ je budovéni znacky a image podniku.

Nepochybny rust trZzniho podilu neznackového zbozi a ochota zdkaznikd vybirat mezi
jednotlivymi znackami a dodavateli podpofily ndzor, Ze vérnost znacce nezadrzitelne klesa.
Prestoze nekteré silné znacky stdle ovladaji jak spotfebni, tak i prumyslové trhy, je nesporné,

Ze soucasny marketing musi nabidnout o néco vic neZ pouhou image.

Pred mnoha lety pfiSel Thedore Levitt s mySlenkou ,rozsifeného* pojeti vyrobku
[Kotler,1998], ktera plati dodnes. Tato teorie povazuje marketingové aktivity zamérené pouze
na hmatatelné vlastnosti vyrobku za nedostate¢né. Tyto vlastnosti jsou rychle napodobeny

/////

Marketingovy pracovnik musi nalézt jiné zdroje hodnoty pro zdkaznika, které bude vnimat

413 NEA

jako ,rozSifujici* soucast vyrobku. Vychazime z rozsifeného pojeti vyrobku, jako né€kolika
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uroviiovy model, zobrazujici pdsmo vyhod a sluZeb obepinajici jadro zdkladnich funkci a

vlastnosti vyrobku.

Tento model samoziejmé obsahuje také nehmotné ¢i abstraktni vlastnosti vyrobku, jako je
jeho image ¢i osobitost znacky. Hodnota vyplyvajici ze znaCky vyrobku sice bude vzdy
dilezita, nebude vSak postaCujici a jedinou hodnotou vyrobku. Namisto toho musi byt

zaClenéna do celého souboru vlastnosti, které zdkaznikovi ptindseji hodnotu.

Koncepce hodnoty vnimané zikaznikem vychazi z predpokladu, Ze tdspéSny muZe byt v
soucasném konkuren¢nim prostfedi jen takovy podnik, ktery investuje jak do budovani
znacky, tak do budovani vztahu k zakaznikiim. Zakaznikem minime v tomto piipade osobu Ci
skupinu osob, kterd kupuje naS vyrobek. Vzhledem k vyrazné zméné€ postaveni jednotlivych
¢lankt dodavatelsko-odbératelského fetézce musime jako dodavatelé pochopit, Ze zdkaznici

maji své cile, kterych chtéji dosdhnout, a nasim tkolem je pomoci jim téchto cilti dosdhnout.

Zkratka CRM (Customer Relationship Management) [Storbacka, 2001], [Bures, 2001],
[Burnett, 2002], [Wessling, 2003], [Prahalad, 2005] je dnes b&Zné pouZivdna pro systém,
ktery podporuje fizeni vztahi se zdkazniky. Implementatofi CRM tento systém popisuji jako:
e systémy podporujici fizeni komplexniho cyklu kontaktu se zdkaznikem;
* systémy podporujici celkovou péci o zdkaznika;

e gsystémy podporujici efektivni interaktivni koordinaci vazeb na zdkaznika.

Customer Relationship Mananagement primarné neni o softwarovych produktech. Je to
pfedevSim intern{ strategie a snaha podniku védét vice o svych vztazich s okolnim svétem, se
zakazniky a dodavateli, snaha 1épe reagovat na poZzadavky externich subjektd a neztricet

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

CRM je tedy nejen informacni systém pro fizeni vztahll se zdkazniky, ktery se dostdvd do
podvédomi odborné a laické verejnosti od poloviny 90. let 20. stoleti. Zpracovava informace,
jez nam umoznuji ziskat hlubs$i pohled na jedndni a rozhodovani zdkaznikii, na jejich
specifické individudlni potfeby a pochopitelné cilené se zamefovanim na jejich uspokojeni.
Reseni CRM je zaloZeno na tfech zdkladnich kamenech: komunikaci; logistickém,

operativnim fizeni informacnich toka a analyze zpracovavanych dat.
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Prioritnim cilem inovace CRM [Storbacka, 2001], [VIcek, 2002], [Wessling, 2003] je
ucinnost fizeni vztaht se zdkazniky a tim zvySeni celkové dlouhodobé vykonnosti a hodnoty
organizace pomoci fizeni hodnoty zakaznikli. V pfipadé dnes jiz tradicnich oblasti fizeni
podnikové vykonnosti je dostupna celd fada modelll a v praxi ovéfenych piistupti pro jejich
efektivni pldnovani a fizeni. OvSem v CRM stdle chybi jednotny teoreticky ndstroj a

7 M2

aplikovatelné metody pro optimalni fizeni hodnoty zdkaznikd.

Systém CRM (Customer Relationship Management), nebo — li fizeni vztaha se zdkazniky, se
zaméfuje na udrzeni stavajicich zdkazniki a akvizici novych zdkazniki, proddvani novych
produktt (cross-selling, kiizovy prodej) a vice ziskovych produktd (up-selling, ziskoveéjsi
prodej) témto zdkaznikim. Zpusob, jak toho dosdhnout, je trvale zakaznikim pfinaset
uspokojeni nabizenim jim uzptsobenych produkti, které presné odpovidaji jejich ménicim se
potiebam, proto ale potfebujeme mnoho informaci. Informacni systémy lze charakterizovat
jako ndstroje zajiStujici podporu celkové koncepce a zvolené strategie fizeni vztaht se
zakazniky. V celkovém pohledu na architekturu oblasti zakaznickych vztahu je tfeba rozliSit
4 hlavni vrstvy, resp. Casti, které se podili na realizaci Fizeni vztahu se zakazniky. Jde o
vrstvu komunikacnich kandlt realizujici fyzické spojeni firmy a zdkaznika, vrstvu logického
fizeni téchto kontaktl — realizovanou v CRM systému, vrstvu realizujici systémovou integraci

— middleware a oblast vSech ostatnich back office systému.

CRM se stava klicovou zalezitosti pro organizace vSech velikosti, jelikoZ kazda spolecnost
by se méla zabyvat problematikou:

e udrZeni stavajicich zakazniku;

e porozuméni zakaznikim;

e schopnosti jim naslouchat;

e identifikaci klicovych procesu;

e zvySovanim spokojenosti zdkaznikl pfi zlepSovani klicovych procesu;

e tvorbou marketingové strategie k udrzeni stavajicich zdkazniki a ziskani zdkaznik

novych;

® schopnosti oslovit nové zakazniky.
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2.9.1 Uroveii Fizeni vztahu se zdkazniky v Eeskych podnicich
K CRM se nelze stavét jako k né€emu, co v podniku neni. Pravé naopak, kazdy podnik svym

do jisté miry specifickym zptsobem fidi svij vztah k zdkaznikim. Ve svém dusledku to pro
podnik znamend jednoduchou véc, ovSem s né€kolika zdvaznymi komplikacemi: ,,Podnik
muze své CRM inovovat, nikoliv vytvofit, coZ sebou pfinasi urcitd omezeni pfi divahach nad
budoucim CRM podniku. Nepfihlizeni k souasnému stavu by zvySovalo riziko nedspéchu

samotné prace.* Jednotlivé podniky se rozliSuji v drovni fizeni vztahu se zdkazniky.

Uroveii Popis Charakteristika

oL = vysoké ndklady Cinnosti typu back-office (BO)
kontakt se zdkaznikem je ffzen v

Chaoticka dob¢ potfeby, neeviduji se
predchozi kontakty;

=  nemoznost pldnovani
= nepruznost v nabidce

= kazdy kontakt feSen origindlnim procesem

existence procesu kontaktu se

, , . o o = opakovatelnost procesii kontaktu se zdkaznikem
zakaznikem; zdkaznici se d¢li do

Segmentovand . - - RSP, .- .
g segmentii; jednotlivé segmenty se ne%rozhsenl vice roli jednoho s.;ub]ektu .
#di oddéleng; = nejednotné vystupovini podniku k zdkaznikovi

=  maximalizace akvizice

= znalost segmentd sniZuje ndklady na Cinnosti typu BO

P L. . .. .= sjednoceni vystupovani podniku k zdkaznikovi
zdkaznici jsou centraln€ evidovani; |

Centrickd udrZuji se profily zdkaznikl

rozliSeni vice roli jednoho subjektu
=  maximalizace délky vztahu

=  vysoka schopnost planovani vyrob
sleduji se individualni potieby g P P yrony

Individualizovana zdkaznikl; kazdy zdkaznik ma
svého spravce

individualizovany pfistup k zdkaznikiim
= pruznost v nabidce produkti

=  maximalizace hodnoty vztahu

ve vSech lokalitdch se uplatiiuji
stejné procesy, individualizované
dle potieb kazdého zdkaznika

Globaln¢
individualizovana

jednotné a individualizované vystupovéni podniku k
zakaznikovi v jakékoliv lokalité

Tabulka 5: Urovné stavu Fizeni vztahu se zdkazniky. Zdroj: [Dohnal, 2002].

V soucasné dobé se rozliSuje 5 raznych drovni CRM podniku [Kopftiva,2001], [Dohnal,2002]:
Chaoticka droven CRM piislusi podniku, jeZ nemd primdrni zajem na fizeni vztahu se
zdkazniky. Podnik se vétSinou nijak nezasazuje o prodlouZeni vztahu se zdkaznikem a o
maximalizaci vztahu se zdkaznikem. Z procesniho hlediska podnik nemd zpracované procesy
se zdkazniky a kazdy novy vztah je feSen origindlng, spontdnn€. Podnik neeviduje své
kontakty ani prubéh vztahu se zdkaznikem. Vysledkem této drovné je fakt, Ze podnik nemuze
nijak pldnovat své budouci sluzby, protoZe neznd své zdkazniky a jejich potieby. Podnik na
této trovni by mél inovaci systému CRM zaméfit predevSim na podporu akvizi¢nich €innosti,
tj. tvorbu technologického a procesniho prostfedi pro evidenci a vyuZzivdni informaci o

zakaznicich, tvorbu segmentt, tvorbu procesu pro jednotny vztah k zdkaznikam.
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Segmentovana droven CRM je droven, kdy si podnik uvédomuje daleZzitost fizeni vztahu se
zakazniky a podnika zdkladni kroky pro takové fizeni vztahl se zdkazniky, tj. jsou definovany
procesy pro fizeni vztahu se zakazniky a podnik z procesniho hlediska vystupuje vaci svym
zakaznikim jednotn€, koordinované. Podnik znad daleZitost potieby akvizice novych
zakaznikd, tj. ma pro tuto oblast zpracované podnikové procesy. Hlavné z divodu akvizice
podnik Cleni své zdkazniky do segmentt. Lze pusobit na kazdé segmenty diferencované a tak
maximalizovat akvizi¢ni €innosti, na druhou stranu ale kazdy segment vyZaduje jiny pfistup,
proto dochdzi v podniku k tfiSténi informaci o zdkaznicich a k redundanci informaci o
zékaznicich. TtiSténim a hlavné€ redundanci informaci dochdzi k nekonzistenci informaci. Do
disledku to vede k nerozliSovani raznych roli zakaznikt, kupiikladu zdkaznik je soucCasné
klientem a také dodavatelem podniku, tj. zcela jiné odd¢leni se o zdkaznika stard z hlediska
jeho role dodavatele a neni schopno zjistit, jak na tom je zdkaznik v roli klienta .

Centricka aroven CRM muze fesit, a také zpravidla fesi, problematiku tii$téni a redundance
informaci o zdkaznikovi, coZ ma na podnik velky vliv, nebot’ kazdy v podniku, kdo je ve
vztahu se zdkaznikem ma stejné informace o zdkaznikovi jako ostatni zameéstnanci.
Rozhodoviéni je tak podloZeno soucasnymi informacemi, znalostmi. Vysledkem je jednotné
vystupovéni k zdkaznikovi nejen z procesniho hlediska (v segmentované trovni CRM), ale
také z vécného hlediska, tj. diky jednotnosti evidovanych informaci miZeme uvaZovat o
raznych rolich zdkaznika pfi vztahu k jedné z jeho roli. Déle se v centrické drovni CRM
zaznamenavaji profily kazdého zdkaznika, piipadné také jednotlivé prubéhy vztahu se
zdkaznikem, coZ ndm umoznuje nejen akvizicni ¢innosti podniku, ale téZ prodlouzeni vztahu

se zdkaznikem pomoci loajality.

Individualizovana droven CRM zajistuje sledovéani individudlnich potieb jednotlivych
zakaznikl. Kazdy zdkaznik ma svého osobniho spravce, poradce a podnik definuje své
chovani v zdvislosti na konkrétnich potifebach a vlastnostech zdkaznika. Zakaznik tak ma
jistotu, Ze podnik k nému bude vzdy pfistupovat jako k partnerovi. Individualizovand droven
CRM pfiinasi moznost maximalizace hodnoty vztahu se zdkaznikem. Podnik velmi dobfe zna
své zakazniky, je schopen presného planovani a realizuje vyrazné sniZeni nakladi na ¢innosti

typu back-office. Podnik je pruzny v nabidce svych sluzeb, jelikoZ je schopen odhadovat

budouci potieby svych zakazniku.
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Globalné individualizovana droven CRM vychazi z individualizované trovné CRM, kterou
dale zkvalitiluje, rozSifuje individualizované chovani podniku k zdkaznikovi do vSech lokalit,

ve kterych podnik ptsobi.

2.9.2 Obecné k prosazovani inovace, implementace CRM feSeni
Nezbytnymi ptedpoklady pro implementaci, inovaci CRM v podniku musi byt orientace

vSech procest a aktivit na zdkaznika, a to i za cenu jejich zmény. Pouhd implementace
softwarového feseni, byt od renomovaného dodavatele, neznamend automaticky obchodni
piinosy. Technologii je nezbytné nasazovat v souladu s jiZ upravenou organizacni strukturou
& procesy nebo strategii organizace. Casto je dileZit&j§i pravé definice a zavedeni t&chto
procesu v organizaci, neZ implementace podpurné technologie. Kazdy projekt CRM musi v
sob& kombinovat jak technické implementacni aspekty, tak analyzu a zavedeni zdkaznicky
orientovanych procest a postupu. Tato opomenuti byvaji Casto hlavni pfi¢inou nedspéchu

CRM projekta.

Reseni CRM v podniku je velmi sloZity a neustédle se dynamicky vyvijejici proces. Pro jeho
implementaci, inovaci je tfeba znaCnych dovednosti v oblasti obchodnich procesu,
stanovovani ukazatell ziskovosti a metodik méfeni nakladui. Implementace, inovace CRM by
mela byt realizovana podle nasledujicim postupnych kroku:

1. Definovéni vizi a strategii ve spolecnosti;

2. Prizptisobeni procest a organizaéni struktury vizim a strategiim;

3. Vybér a implementovani vybranych produktd ¢i ucelenych systémt podporujicich CRM

v ramci podniku.

Na uvedeném obrazku jsou zndzornény zdkladni oblasti spole€nosti, které se vzdjemné

ovliviiyji a jsou dulezité pro tspésné zavedeni CRM v podniku:
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Zména organizacni
struktury

Nataveni
procesi

Strategie organizace

Organizace a A Procesy
zaméstnanci v organizace

IT technologie

Podpora
procesi

[ Podpora fizeni ] [

Obrazek 10: Zakladni oblasti podniku pro Gspésné zavedeni CRM v organizaci. Zdroj: [Dohnal, 2004].

Na zdvér k této subkapitole na jednoduchém obrdzku ukézi zdkladni procesy a funkce, které

musi podporovat komplexni CRM feSeni:

Marketing

zacileni

kontakt

Loajalita , Ziskéani
zakaznika palifikare zakaznika
zdkaznika
pfizpusobeni
smlouva
Sluzby Obchod

UdrZeni
zakaznika

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

Mnoho podnikt Ize dnes charakterizovat jako ,,datové bohaté, ale informacné chudé®. Jestlize
podnik chce byt usp&€$ny, musi umeét preménit data v informaci ainformaci ve znalost.

K tomu tcelu byly vyvinuty pfistupy ,,data mining*.

Data mining (déle jen DM) (ziskdavani informaci z dat) je analytickd metodologie ziskavan{
netrividlnich skrytych a potencidlné uZite€nych informaci z dat. Diky jeho analytickym

metoddm organizace objevuji dilezité informace, které se stavaji jejich konkuren¢ni vyhodou.

DM predstavuje soubor metod, algoritmu a postupt, pomoci kterych lze z dat v databazich

nebo datovych skladech ziskat potfebné obchodni znalosti.

Presnéji je DM dle [Fayyad,1996] netrividlni proces zjiStovani platnych, nezndmych,

potencidlné uZiteCnych a snadno pochopitelnych zavislosti v datech. Obecnéjsi definice tika,

ze DM je cilené prochazeni databazi.

Existuje jest€¢ mnoho dalSich rozdilnych definic této nové technologie analyzy dat. VétSina
zahrnuje postup nalézani a objevovani uziteCnych vztahi v rozsahlych databazich. Stejn€ jako
se osobni pocitace staly dcinnymi a uZivatelsky pratelskymi, nové ndstroje pro dolovani

v datech (DM) byly vyvinuty k ziskdni vyhod z rostouci sily vypocetni techniky.

DM je zaloZen na znalosti vnitini struktury typu souboru. VétSina pouZivanych formata
obsahuje definovatelné souvztaznosti, které vice ¢i méné spolehlivé informuji o typu souboru

a n€kdy i o dalSich vlastnostech, napt. délce souboru, datu vytvofeni/uloZeni, atd.

Celd metoda je tedy zaloZena na analyze chovédni. Pokud to postavime zjednoduSené, na
zakladé historickych dat, které mame o chovani naSich zdkazniki, muUzeme si vytvofit
predikéni model. Ten pouzijeme na tu skupinu zakaznikd, jejichZ chovani chceme predikovat.
To znamend, Ze umozZnuje s urcitou statistickou presnosti pfedvidat uddlosti, které se maji

odehrat v budoucnu.

Postupy pro DM jsou dnes vyuZivany napiiklad pti prizkumech trhu a déle v bankovnich a

finan¢nich organizacich (k modelovdani a predpovidani podvodl, k ohodnoceni rizika,
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k analyze trendd), v maloobchodé (zjiStovani asociaci), zdravotnictvi (jednak v oblasti
administrativy, napf. pojisténi, jednak ke stanoveni diagndzy a zpusobu 1é¢by), ve vyrobnich

podnicich (fizeni jakosti), energetickém pramyslu, telekomunikacich aj.

Jak ukazuji zkuSenosti z realizovanych projektd, 1ze pomoci data miningu usSetfit nebo ziskat
miliony korun. Névratnost investic do dobfe realizovaného data miningového projektu je ve

veétsing piipada v fadu mesica.

DM je v soucasné dobé€ spojen i s potencidlnim nebezpeCim zneuZiti informaci ziskanych
z dat. Kromé obvyklych negativ spojenych se shromazd’ovanim osobnich tdaja, jako je
zamérny i nezamérny dnik dat a jejich vyuziti k riznym necestnym aktivitim od ,,spamu‘ (tj.
posilani nevyziddané korespondence) az po vydirani, zde teoreticky hrozi i specifické zneuZziti
statistickych technik. Zd4 se vSak, Ze toto nebezpeci je, alespol v souCasném stavu data
miningu, nepatrné. I kdyby se ndhodou zloCinci dostali k vyuZitelnym osobnim datdm,
pravdépodobné by jim pouZiti sofistikovanych statistickych metod pfili§ nepomohlo, uz proto,
Ze by jim chybéla databdze ,,pozitivnich piiklada* dspéSnych zloCind, na niZ by mohli své

modely postavit.

3.1 Data

Chceme-li byt schopni ziskat poZadované informace, je nutné ziskat dostatecné mnoZzstvi dat
v pozadované struktufe a kvalit€. Data jsou tedy ,,surovinou‘ nalezeni znalosti nebo aplikaci
n¢jakého modelu. Aby mohl byt projekt DM tdspé&Sny, musi vychézet z kvalitnich dat. Dals{
podminkou je, Ze data musi popisovat dany problém. Pro mozné vyuZiti dat v DM je nutné,
aby splilovaly, nékteré podminky:

e data musi popisovat dany problém;

e data nesmi byt chybnd a zavadéjici;

® je dobré, kdyz jich je dostatek;

e data musi mit néjakou informacni hodnotu.
Jestlize nejsou tyto podminky splnény musi nastoupit dodatecna prace. Kazdy z probléma by

mel byt feSen expertem v daném oboru. Je dilezité zjistit, ¢im dand chyba muze byt

zpusobena a jak bychom se mohli chyby vyvarovat, predchdzet ji nebo ji odstranit.
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Mezi typické chyby, které se v datech objevuji, fadime:

chybgjici data;

Spatné¢ definovand data;

Spatné vyplnéni udaju;

Spatné koédovéni, neupfesnény format - kazdy uZivatel si vyplni hodnotu podle svého
(napt. telefon v riznych formatech: XXx/XXXXXX, XXXXXXXXX, XXX XXX XXX, ...)

Spatn€ zmeétené udaje;

Spatny sbér dat - chybnd, nevhodnd transformace pro danou dataminingovou metodu;
Spatny sampling - vybrany vzorek musi reprezentovat dany problém, spravné statistické
vybery;

zastaralé informace - ptijem deset let stary, cizi mé&na pfepocet kurzem;

Casové promeénné - sbér vZdy ve stejny okamzik, stejnd Casova perioda;

silnd korelace mezi vybranymi atributy - vice atributi muZe reprezentovat jeden vztah,
potom muZeme vybrat pouze jednoho zastupce daného vztahu;

pouziti externich dat - urcité chovani mohou ovliviiovat externi vlivy, které v datech

nemame, pak je tfeba zvazit jaké a jestli jsme schopni s nimi obohatit naSe data.

Vsechny tyto chyby musi byt odstranény pied aplikaci DM. Jsou rtzné postupy, jak data

upravovat. Hodné€ zdleZi na potiebé a predpokladech dané modelovaci techniky. Mezi

moznosti Upravy dat patii naptiklad jejich [Petr, 2005],:

normalizace, tj. transformace hodnot dané spojité proménné tak, aby se distribuce
proménné piibliZila nejCastéji normdlnimu rozdéleni, k ¢emuZ vyuZivdme napf. ,,funkce
log, mocnina, inverzni fce* apod.;

diskretizace, kategorizace, tj. prevedeni hodnot spojité proménné na intervaly urcité
délky, diskretizaci ztrdcime C4st informaci, za to vSak ziskdvame vé&tsi stabilitu proménné;
slu¢ovani vzniklych intervalu, ¢imZ snizujeme variabilitu dat;

standardizace, nebo-li pfevedeni hodnot spojité proménné na hodnoty od 0 do 1, ¢imzZ
dojde k prevedeni vSech proménnych na stejnou Skalu;

nové proménné, popi. rizné kombinace proménnych nebo ruzné dpravy jedné proménné
- podily, priméry, rozdily, odchylky;

chybéjici ddaje muzeme nahradit napf. primérem, medidnem, ... nebo vyuZit
sofistikovangj$i metody nahrazovani chybéjicich hodnot, dal§i moZnosti je vynechani

neuplnych pozorovéni;
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e odlehla pozorovani, tj. extrémni hodnoty mohou destabilizovat model (i pfes jejich
spravnost), proto je tieba takovato pozorovéni napf. vynechat, odstranit extrémy vhodnou

kategorizaci proménné, nahradit je hodnotami niZSimi.

Na obrazku jsou znazornény procesy DM vztahujici se k datim.

Wyhir dat Transdarmace Nind el oviani Obchodni

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

3.2 Proces DM

Proces data miningu, jak je v soucasné dobé& vyuzivdn vétSinou firem, lze rozdélit do

néasledujicich fazi [Petr, 2005]:

¢ Definice problému — prvnim krokem v procesu je jasnd definice problému z obchodniho
hlediska. Aby projekt nebyl od samého pocitku odsouzen k netspéchu ve smyslu
»zodpovézeni Spatné otazky*, je zapotiebi sprdvné pochopit, ¢eho chce spolecnost
zavedenim DM dosdhnout spole¢né s urCenim daleZitych faktord, které mohou celkovy
vystup ovlivnit. M¢l by byt definovan zdkladni cil projektu z podnikatelského hlediska. K
zakladnimu cili jsou obvykle pfipojeny jeSté dalsi otdzky, na které by klient rdd dostal
odpoved'.

¢ Porozuméni datim v terminologii dostupnych dat — je tfeba ur€it datové zdroje pro data
nutnd ke splnéni zadani. To v sob& zahrnuje znalost, kde data vzit (zdroje dat), jakou maji
strukturu, jak je lze ziskat. Ddle musime data zbéZzné& prozkoumat, abychom védeli, jaka
data mdme, jaké v nich jsou odchylky a extrémy apod.

e Priprava dat — je obvykle nejzdlouhavéjsi Casti kazdého data miningového projektu.
Zabere az 80% casu. Tato faze v sobé zahrnuje konsolidaci dat z datovych zdroji, Cisténi

dat a jejich pripravu do struktury vhodné pro data mining. Tato faze je nesmirné dulezita
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pro celkovy uspéch projektu — vysledné modely jsou tak dobré, jak dobrd jsou data
pouZitd pro jejich vytvofeni. K tomu potfebujeme spoustu zkuSenosti, citu a znalost dat.

e Volba a tvorba modelu — tato faze zahrnuje volbu a nésledné vyuziti prevdziné
statistickych ndstroji pro vytvofeni a parametrizaci matematickych modeli. Pouzity
model se voli dle cile data miningového projektu. Na zdklad€ vstupnich dat se
optimalizuji parametry tak, aby model co nejlépe predikoval chovdni u nezndmych dat.
Cilem modelovaci faze je vytvofit model, kterym budeme feSit nas problém. Cilem muze
byt napt. modelovani odezvy klientd, model pravdépodobnosti odchodu klienta, skérovaci
model apod.

¢ Aplikace modelu — proces, kdy se vybrané modely implementuji do IT struktury firmy a
vnitropodnikovych procest, aby mohly byt vyuzity ke zlepSeni obchodnich vysledka.
Féaze zahrnuje hodnoceni vysledki modelu, jejich testovani, zda model splnil nase cile a
ptinesl pozadovany efekt. K testovani pouZijeme pilotovaci vzorek. Po tomto otestovani
se dostdvd model do ostrého provozu. I po jeho uvedeni do provozu je tfeba model
neustdle kontrolovat a revidovat.

¢ Interpretace a vyuziti vysledkua — tato faze zahrnuje vyuZiti zprovoznénych modeld pro

dosazZeni cile definovaného pfi zadédni projektu.

3.3 Modely DM
Modely DM by bylo mozné rozdélit do dvou zakladnich stupni na modely popisné a

predikcni. Popisné modely se zabyvaji sumarizaénimi a vizualizaénimi tlohami, analyzami
zéavislosti, pfi nichZ hledd asociacni a sekvenéni vzory a ddle také seskupovanim a
segmentaci. Vystupy z téchto modelu jsou grafy, histogramy, napf. pavucinovy graf analyzy

ndkupniho koSiku.

Druhou skupinou modelt jsou predikéni modely, které na zaklade vstupnich ddaju ziskanych
soucasnym ¢i minulym sbérem umoziiuji predpovidat budouci chovani zakaznika. Podle typua
modelu se miZe jednat o spojité Ci kategorizované proménné. Na zaklad€ ddaji vloZenych na
vstupy obdrzime vystupy neboli pfedpovédi. Napf. z tdaja o zdkaznikovi v databazi muzeme
piedpovidat, zda si koupi ¢i nekoupi novy produkt. Zdkladem spravné predikce jsou kvalitni,
Cistd a konsolidovand zdkaznickd data, nachdzejici se vétSinou v datovém skladu. Na zdkladé
dat o zdkaznicich, ktefi jiz od nds odesli, pak definujeme sadu atributi (proménnych), které

tohoto zdkaznika charakterizuji.
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Pouziti vlastntho modelu pfedchézi jeho vystavba. Po vybéru metody je tfeba model nechat
projit fazi uceni. To znamena, Ze na zdkladé znamych vysledki model nastavi své parametry
a strukturu. Napiiklad nd§ novy vyrobek nabidneme ndhodné vybranému malému vzorku

zakaznik( a zaznamendme jejich odezvu. Tato data pak slouzi modelu jako podklad k uceni.

Vlastnosti modelu zédvisi jednak na pouzité metod¢, ale téZ na datech, na kterych se model
u¢i. Razna tréninkova data mohou indukovat modely déavajici rizné vysledky. V praxi se
osveédcilo kombinovani modell jednak vytvofenych na zakladé riznych algoritmi a jednak
naucenych na raznych datech. Pokud se vysledky né€kolika takovych modeld odliSuji, modely

pak mezi sebou "hlasuji" o nejlepSi predikci. Situaci bychom mohli pfirovnat k tymovému

rozhodovani odbornikd.

Spektrum metod, které se vyuZivaji pfi budovani data miningového modelu je velmi
rozsahlé. O Zadné metod€ nelze fici, Ze je univerzalni a nejlepSich vysledka se Casto dosahuje
kombinaci ruznych pfistupti. Vztdhneme-li seznam metod k jednotlivym udlohdm, ziskdme

ndsledujici Clenéni.

Uloha Metoda (modelovaci nastroje)

Klasifikace Diskrimina¢ni analyza

Logistickd regresni analyza

Klasifikaéni (rozhodovaci) stromy

Neuronové sit¢ (algoritmus "back propagation")

Odhady hodnot vysvétlované Linedarni regresni analyza
proménné Nelinedrni regresni analyza
Neuronové sité (RBF -- "radial basis function")

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

Analyza vztaht Asociacni algoritmus pro odvozovani pravidel typu If X,
then Y
Predikce v ¢asovych raddch Boxova-Jenkinsova metodologie

Neuronové sité ("recurrent back propagation")

Detekce odchylek Vizualizace
Statistické postupy

Tabulka 6: Metody DM a jeji tlohy. Zdroj: [Petr, 2005].
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Uvadeéné metody poskytuji uzivateli razné vysledky. Hodnotu danych vysledki musi

zohlednit zadavatel, popiipad¢€ analytik zainteresovany ve vyzkumném procesu.

Pti klasifikaci a odhadech hodnot mame k dispozici nezdvisle (vychozi situaci) a zdvisle
proménné (co chceme zjistit), tj. promeénné vysvétlujici a vysvétlované. Cilem je analyzovat
vliv vysvétlujicich proménnych na proménnou vysvétlovanou tak, abychom mohli hodnotu
vysvétlované promeénné odhadnout. Stejny princip se pouzivd téZ pii predikci v Casovych

radach.

Pii segmentaci (shlukovani) jde o rozdéleni datového souboru do skupin, ¢imZ jsou
vytvafeny shluky objekti. Vhodny pocet skupin je obvykle zjistovan v pribéhu analyzy dat.
Pfi shlukovani nemame dopiedu dany zadné shluky, proto se vyuzivd prubézného uceni

datového souboru.

Pii analyze vztahu jsou pomoci asocia¢niho algoritmu ziskdvana pravidla. Pro analyzu

vztahu se vyuZziva predevs§im asociacni analyza.

Detekce odchylek muze byt provadéna pomoci grafu, v némz jsou bud’ zobrazeny ptuvodni

(zjiSténé) hodnoty (korelacni graf XY) nebo statistické charakteristiky souboru (krabickovy
graf).

3.4 Metodika DM

Protoze data mining zahrnuje velkou S§ifi metod a zpusobi prace, je obtizné podat
jednoznacény navod k postupu. Pfesto béhem 90. let vykrystalizovaly dvé obecné metodologie,
které alespoil v hrubych rysech popisuji jednotlivé kroky: metodologie SEMMA, za niZ stoji
firma SAS, a CRISP-DM, vyvinutad konsorciem firem, mezi néZ patfil druhy hlavni hra¢ na
trhu, SPSS. Spolec¢nou podstatou vSech metodologii je naslednost nékolika kroku:

e formulace dlohy a porozuméni problému;

e vyhleddni a pfiprava dat pro analyzu;

e hledani informace v datech, vytvareni statistickych modeli a podobné, k CemuZ se
vyuZzivaji nejriznéjs$i metody od jednoduchych tabelaci a vizualizaci az po sofistikované
piistupy jako je genetické programovéni. Asi nej€astéji pouZivanymi metodami vSak jsou
logistickd regrese s automatickym vybérem proménnych, rozhodovaci stromy a neuronové

sité. Z této faze ziskdvdme prvni vystupy, které mohou mit dvé zdkladni podoby. Prvnim
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vystupem jsou obecnéj$i znalosti (napf. Ze svobodni klienti nejCastéji nakupuji pozdé
vecer, zatimco Zenati po obéd€). Druhym vystupem jsou matematické modely (napf.
postup, jak vytipovat potencidlniho klienta pro dany produkt);

e 7zjiSténé poznatky a modely je tfeba uvést do praxe, naptiklad spuSténim reklamni
kampané nebo reorganizaci webovych stranek;

e 7zpétnd vazba (jak efektivni byla obchodni akce).

Nejvice vyuzivanou metodikou DM je CRISP — DM. Vyvoj metodologie CRISP-DM byl
zahdjen jako projekt evropské komise definujici model standardniho postupu pfi vytvéreni
data miningovych projekti. Tato metodologie je majetkem partneri CRISP-DM konsorcia:
NCR systems Engineering Kopenhagen, Daimler Chrysler atd. Metodologie CRISP-DM je
hierarchicky ¢lenéna do Ctyf drovni (fézi) podle abstrakce cinnosti provadénych na
jednotlivych drovnich — faze projektu, obecné dlohy, specializované tlohy, nastaveni procesu.
Diky CRISP-DM se uZzivatel muze piesné€ orientovat, v které Casti procesu se nachazi

a planovat dal$i postup.

Prvni fazi je faze projektu, ve které dochazi k ziskani dat, jejich dpravé, zhodnoceni
pouZitelnosti v praxi. Cel4 tato faze je rozdélena do Sesti vzajemné propojenych fazi:
» porozumeéni problému, (co chci, napt. omezit odchédzejici zdkazniky);
* porozumeni datim (co chci najit a co mam k tomu k dispozici, zda to jde, pokud ne,
musime se vrétit k pfedchdzejicimu);

Yev s

* modelovani, hodnoceni a nédsledné vyuZiti v praxi.

Porozuméni Porozuméni
problému datum

Pfiprava

l dat
Modelovani

Zprovoznéni

Vyhodnoceni

Obrazek 13: proces CRISP-DM. Zdroj: [Petr, 2005].
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a) Porozuméni problému
Vstupni faze je zaméfena na definovani cild projektu a pozadavki z obchodniho hlediska.

Poté na prevedeni znalosti na definici data miningového problému a ptedb&Zné navrzeni
planu, jak dosdhnout cili. K zdkladnimu cili jsou obvykle pfipojeny jesté dalsi otdzky, na

které by klient rdd dostal odpoved'.

Pred zapocCetim projektu by mély byt zndmy vSechny vstupy, které budou nutné ¢i dostupné.
Tyto vstupy zahrnuji jak Casové, financni a hmotné prostfedky (prostory, hardware, atd.), tak
softwarové, lidské (obchodni experti, datovi specialisté, techniti pracovnici, data miningovi
pracovnici) a datové zdroje (neménné extrakty, pfistup k datovym skladim, provoznim

datim).

Nutnou soucasti této etapy je sestaveni planu projektu, ve kterém je popsan zpusob dosazeni
cila data mining. M¢ly by byt stanoveny kroky, které musi byt vykonany, spolec¢né s jejich
trvdnim, poZadovanymi zdroji, vstupy, vystupy a zdvislostmi. Soucdsti pldnu je rovnéz
analyza zavislosti mezi asovym harmonogramem a riziky. Projektovy plan obsahuje detailni

plan pro kazdou fazi.

b) Porozuméni datim
Popsanim charakteristik dat, jako napi. formatu, mnozstvi dat (poCtu zdznama a poli v kazdé

tabulce), popisu poli a dalSich znakd, byl méla byt zodpovézena otazka, zda-li data uspokojuji
podstatné pozadavky. Jiz v této Casti se provadi zbé€zny pruzkum dat. Tato analyza se
zaméfuje na data miningové otazky, které mohou byt zodpovézeny pouzitim dotazi,

vizualizaci a reporty.

Analyzy se mohou zaméfit jiZ v této fazi pfimo na cil data miningového projektu a slouZit tak
pro formulaci hypotéz, nebo pouze prispivat k popisu dat. Pokud je to vhodné, mohou byt
soucdsti 1 grafy a diagramy, které vyjadiuji datové charakteristiky nebo které jsou voditkem k
zajimavym podskupindm v datech.

¢) Priprava dat

Vv s

formatech, v riznych tabulkdch, obsahuji chybéjici hodnoty, jiné atributy potiebné pro

analyzu chybéji iplné, atd. Musime rozhodnout, kterd data budou pouZita pro analyzu.
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d) Modelovani
Pred vlastnim sestavenim modelu potfebujeme vytvofit postup nebo mechanismus, ktery bude

testovat kvalitu a sflu (sprdvnost) modelu. Model je vytvafen na ucici datové sade a jeho
kvalita je urCovdna na testovaci sadé dat. V pribéhu samotného modelovani je vytvaren jeden
nebo vice modelt. V pouzivanych nastrojich byva ¢asto mnozstvi parametra, které mohou byt

razn€ meénény. Proto je nutné vzdy dukladné zaznamenat vSechny nastavené hodnoty.

¢) Hodnoceni vysledku
Predeslé hodnotici kroky pouzivali pro hodnoceni takové faktory jako pfesnost a obecna

platnost modelu. Tento krok hodnoti droveri s jakou model dosahuje obchodnich cilt a snazi
se urCit, zda-li je pfitomen néjaky duvod (obchodni), pro¢ je tento model nedostatecny.
Vytvofeny model je moZzné ohodnotit tim zpusobem, Ze jej uzijeme na redlné situace a

sledujeme jeho kvalitu, napf. na urcitém segmentu zakaznikd.

f) Implementace
Po provedeni celé analyzy dat je mozné data pouZzit do datamingového softwaru, napt. ddle

pouZzity software Orange. Nésledné po implementaci, nebo-li po zavedeni dat do systému je
vypracovdn dokument, nazyvany revize projektu, ktery slouzi pro vnitini potfeby data
miningové spolecnosti. Pracovnici daného podniku v ném shromazd'uji podnikové znalosti
(tzv. tizeni znalosti) a hodnoti, co §lo dobfe a co Spatné&, co bylo ud€lano dobfe a co je potieba
zlepsit. Upozorfiuji na nebezpecCnd mista v analyze, na zavadéjici piistupy nebo ukazatele pro
vybér nejvhodnéjSich data miningovych technik. Privé tyto zaznamenané individudlni
postiehy umoziiuji pracovnikiim sdilet své zkuSenosti a pracovat tak v dalSich projektech

efektivnéji.

Druhou fazi je formulace obecné tlohy, kterd musi byt dostate¢né obecnd, aby pokryla
vSechny moZzné DM situace. Pfi téchto tlohdch rozd€lime jednotlivé kroky z prvni faze na
obecné ulohy nezdvisle na typu projektl, napt. Cas Cisténi dat, ¢as hodnoceni,... Vysledkem
této faze jsou uplné a stabilni dlohy. Pojem uplné ulohy znamend, Ze pokryvaji cely postup
DM a vSechny mozné DM aplikace a pojem stabilni znamend, Ze model by mél byt validni i

pro jeste nepfedvidany vyvoj (napf. nové modelovaci techniky).

Dalsi fazi je vytvoreni specializované ilohy. Na této rovni je uloha prepracovdvana na

konkrétni akce podle feSeného problému, napf.na druhé drovni by mohla byt obecnd tloha
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nazvana ocistit data. DileZité je zde popsat, v ¢em se bude tato dloha lisit v riznych situacich,

napf. zda feSeny problém je typu shlukovéni nebo prediktivniho modelu.

Posledni fazi je faze aplikace procesu. V této fazi je provadén zdznam vSech Cinnosti,
rozhodnuti a skutecnych vysledka pii DM. Cely proces implementace je uspordddn podle
uloh definovanych na vys§i drovni, ale predstavuje spiSe to, co se skutecné€ stalo
v jednotlivych Cinnostech, neZ co by se mélo stat. V této fazi také dochdazi k technické

realizaci specializovanych tuloh.

Po realizaci projektu se provadi hodnoceni dspéSnosti, pii kterém se zjistuji klady a zapory
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vyuzité DM metody a také se provadi zpétné ,,znovu nauceni” systému. Do systému se

dopliiuji novd data a systém se upravuje podle potteby podniku.

3.5 VyuZiti DM v marketingu

V marketingu existuje pro data mining Siroké uplatnéni. Nejen, Ze 1ze data mining vyuZit pfi
odhadech pravdépodobnosti chovani zdkaznikt a segmentaci zdkaznikt, ale dal$i uplatnéni

nalezne napf. pfi analyze nakupniho koSe zdkaznika.

Vyuziti data miningu pri segmentaci zakaznika umoziuje nalézt a identifikovat segmenty
napfic desitkami atributi zdkaznické databiaze. Marketing pozaduje poznat rozdily mezi
trhem a naSimi zdkazniky (mezery na trhu), finance chtéji vidét hodnotu nasich zdkaznika
(soucasnou, budouci, ndklady na zdkaznika), risk chce vidét rizikové skupiny (nespldceni
pohledavek, riziko podvoda), CRM jak se zakaznici chovaji (vyuZivani produktd a sluzeb,
struktura produktového portfolia) a konecné kontaktni centra (call centrum, POS) to, co
klient v danou dobu chce a ¢im jeho potfeby muzeme uspokojit. Marketingova prace s
jednotlivymi dil¢imi segmenty, které ndm vytvoii DM je pak podstatné efektivnéj$i nez prace
s kompletni zdkaznickou databdzi. Vytvofeni segmentd zdkazniki a zafazovani do
jednotlivych segmentl totiz napoméha vytvorit nabidku pro zdkaznika podle jeho potieb

a navic uSetfit finan¢ni prostiedky za osloveni nevhodnych klientd.

Data miningové modely tedy tvoii zaklad analytického systému CRM, protoZe umoziuji
segmentovat zakazniky podle jejich chovani a tim slouZi pro fizeni vztahti s nimi. Analytické
CRM tvoii datovy zdroj pro tzv. kontaktni CRM. Aby operatorka na call centru mohla pfesné

veédeét, které produkty zdkaznikovi nabidnout, zda neni potifeba zdkaznika podpofit, aby
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neodeSel ke konkurenci, aby bylo moZzno optimdlné napldnovat marketingovou kampan, je

potieba mit vybudovany analyticky systém CRM.

Dalsi moznosti vyuZiti data miningu je odhad pravdépodobného chovani zakaznika, ktery
se vyuzivd napf. pro optimdlni zacileni pfimé reklamni kampané€, kde je nesmirné cenna
znalost pravdépodobnosti, s niz dany zdkaznik zareaguje pozitivné na konkrétni nabidku.
Metodami data miningu lze tuto pravdépodobnost odhadnout na zdkladé dostupnych dat o
prubéhu predchozich srovnatelnych kampani. Se znalosti této informace 1ze snizit naklady na
cilenou reklamni kampan o desitky procent pfi zachovani jeji ucinnosti. Dalsim divodem pro
vyuziti DM pro tento odhad je skute€nost, Ze ziskdni nového zdkaznika byva v praxi finan¢né

Yev s

sklony k pfechodu ke konkurenci a ud¢lat pro né€ specidlni akce nebo nabidky.

Analyza nakupniho koSiku slouZi ke zjisténi, co klienti nakupuji spole¢n€. Jaké produkty se
nakupuji najednou. Hledaji se pravidla typu: kdyz klient koupi produkt A, tak s urcitou
pravdépodobnosti koupi i B. K tomu se nejcastéji vyuzivaji asociacni pravidla, popiipad¢ i
segmentace. Muzeme tak vytvorit i akce na podporu vzniku novych ko$ikl, rozsiteni polozek

v kosiku nebo zvySeni nakupovaného mnoZzstvi v kosiku.

Aplikace DM je mozné pouZit i v oblasti risk managementu. V této oblasti nejsou navenek
Pojistovny vyuzivaji DM k tdlohdm detekce podvodu. Zikladnim faktorem je identifikovat v
datech ptipady, které jsou atypické a potenciondlnim podvodem. Ddle pak hledat ptipady

podvodu, které nejsou zatim znamy.

3.6 PouZity software pro DM

V soucasné dobé¢ existuje n€kolik vyznamnych softwarovych feSeni pro DM. Tato feSeni lze
rozdélit do dvou zdkladnich kategorii a to na statistické nastroje (napf. jednotlivé moduly a
doplilujici produkty jako naptiiklad Answer Tree od SPSS, Enterprise Guide, Angoss
Knowledge Studio ¢i software Statistica) a na produkty piimo zaméfené na DM (napf.
Clementine od SPSS, SAS Enterpriese Miner, IBM Inteligent Miner, Statistica Data Miner a
dalsi). Vedle téchto komercnich softwart existuje i fada nekomercnich, které jsou volné

k dispozici na internetu, napf. Tanagra, WEKA, YALE, Orange nebo ¢esky LISp-Miner.
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V disertacni praci pouziji software Orange, ktery je nekomerc¢ni a volné dostupny pro
vSechny uzivatele. Cilem mé disertac¢ni prace je totiz prakti¢nost, praktické vyuziti vSech
vysledku v praxi, proto uvedu ve své disertacni praci také zakladni kroky postupu prace

s programem Orange.

3.6.1 Orange

Orange je software pro téZzbu dat. To zahrnuje fadu pfipravnych procest, modelovani a
technik zkouméni dat. Cely software je zaloZeny na C++ soucdstech, které jsou zpfistupnéné
bud’ pfimo (ne velmi béZné), pomoci Python skripty (snadnéjsi a lepsi), nebo pomoci GUI
objektti nazyvanych Orange Widgets. Orange je knihovna C++ hlavnich objektd a postupt,
které zahrnuji velkou riznorodost standardnich a nestandardnich metod pro algoritmy té€zby

dat, a dale také postupy pro vstup dat a manipulaci s nimi.

Software Orange umoZiuje napf.:

e vstup dat/output: Orange muzZe Cist a zachytit omezené soubory;

e pred-zpracovani: podmnoZinovy vybér, odhad pro predvidavé tkoly;

e piedvidavé modelovani: klasifikacni stromy a rozhodovaci stromy;

e shlukové metody;

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

e model ovéfeni platnosti metodiky, které zahrnuji rizné vzorky dat a ovéfeni
platnosti technik (napf. vzajemna kontrola platnosti, odebirani vzorkl u populace,
atd.), a rizné statistiky pro modely ovéfeni platnosti (pfesnost klasifikace, AUC,

citlivost, specifika, ...).

Program je volné€ dostupny a je pouZitelny v jakémkoliv prostfedi MS Windows. Orange tvoii
rdmec, ve kterém lze pouZit existujici soucdsti a budovat nds vlastni. Napiiklad, l1ze sestrojit
vlastni funkce pro atributovy kvalitativni odhad, a pouZit je uvnitt klasifikacniho induk&niho
algoritmu. Orange poskytuje vSestranné prostfedi pro vyvojife, vyzkumniky a DM

v marketingu.
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4 Vyzkumné aktivity a navrhy modeli jednotlivych metodik

Jestlize chceme, aby byly strategické koncepce orientované na CRM, na hodnotu pro
zakaznika a v neposledni fadé na spokojenost a loajalitu zakaznika, GspéSné a tedy pfispivaly
soucasné ke zvySeni konkurenceschopnosti podniku, je tfeba zajistit jejich promitnuti jiZ do
vize a cild podniku. Pro vybér vhodné podnikové strategie je rovnéZ podstatnd dimenze
vnéjStho a vnitfntho okoli podniku. Aby bylo moZné vypracovat vhodnou strategickou
koncepci, podnik by mél znat, jaké jsou piednosti a nedostatky jeho i svych konkurentd, mél
by byt informovan o pozadavcich svych zakazniki a implementovat je ucinné do svych
strategickych koncepci. Dukladna znalost nejen mikrookoli ale také makrookoli podniku
umoZzni vCas reagovat na legislativni opatfeni ze strany statu, respektovat ve svych koncepcich
demografické a socidlni vlivy. RovnéZ nelze opominout nékteré tendence a signdly ze

svétovych trha.

Pti volbé metodologie pro hodnoceni konkurenceschopnosti podniku dle aplikace hodnoty pro
zékaznika v ndvaznosti na CRM jsem zohlednil mimo jiné tato hlediska, tyto faktory:

1) podminky Ceského podnikatelského prostiedi;

2) aplikovatelnost v podminkach ¢eského podnikatelského prostiedi;

3) komplexnost metody, tj. vnitini a vnéjsi konkurenceschopnost;

4) zaméteni na soucasny stav a budouci vyvoj;

5) méfitelnost klicovych faktort.

4.1 Obecné k vyzkumnym aktivitdim doktoranda v ramci doktorského studia
V rdmci svého doktorského studia jsem prosel nékolika zdkladnimi védeckymi fazemi, které

se neustéle prolinaly a zptesfiovaly a které bych mohl jednoznaéné charakterizovat jako:

- definovani dominantniho cile, resp. tématu védeckého zajmu, a dilci podcile;

- teoretické studium — tj. dosazZeni urcitého teoretického stupné poznéni zvolené problematiky
s identifikac{ silnych a slabych stranek dané problematikys;

- praktické studium — vyzkum (dotaznikovd Setteni, fizené rozhovory) — tj. dosaZeni urcitého
praktického stupné poznani zvolené problematiky s identifikaci silnych a slabych stranek dané

problematiky.

Cilem provadénych vyzkumi bylo zmapovat marketingové chovani cCeskych podnika
s dirazem na sledované oblasti tématu (tj. oblast vztaht se zdkazniky, spokojenost a loajalita

zdkaznik(, oblasti internich procest). Udaje, které jsem z provedenych vyzkumi ziskal, byly
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poté pouZzity, vyuzity jako vychodisko pro formulaci navrha a doporuceni v oblasti fizeni

vztahl se zdkazniky.

4.1.1 Omezeni danych vyzkumnych Setfeni
Nezbytné¢ nutné je zminit se o omezenich, slabostech, které s sebou pfindseji zvolend

vyzkumné Setfeni. Lze identifikovat dvé zdkladni skupiny omezeni, slabosti. Do prvni
skupiny mohu zahrnout, zaclenit omezeni spjatd se samotnou volbou metody sbéru dat
(dotaznikova Setfeni v pisemné podobe¢ a fizené rozhovory), druhd skupina potom pifedstavuje
omezeni vyplyvajici ze specifik konkrétniho vyzkumu (vybér dotazovanych, formulace

otazek atd.).

Jednozna¢né 1ze proklamovat, Ze z metodického pohledu byly pouzity obecné akceptované
postupy marketingového vyzkumu: definoviani vyzkumného problému, stanoveni cile
kazdého dil¢iho vyzkumu, urceni zdroji dat, metod a technik sbéru dat. Shromazdéna data

byla nésledné peclive zpracovéna, védecky analyzovéna a v posledni fazi i prezentovéna.

Zjisténé vysledky dil¢ich vyzkuma i jejich souhrnnou interpretaci a zavéry je nezbytné
posuzovat, vnimat v SirSich souvislostech a s védomim ndsledujicich omezeni:

- pouzita velikost zkoumaného vzorku respondentu a jeho reprezentativnost jsou u
jednotlivych vyzkumi prezentovanych v disertacni praci rozdilné. Je to ddno nékolika
faktory, tj. jednotlivé vyzkumy byly realizovany v prubéhu del§iho ¢asového tdseku, délka
jejich trvéni byla rozdilnd a kazdy vyzkum byl zasazen do $ir§tho rdmce vyzkumného zadani
se zaméfenim na urCitou oblast. Ve vSech piipadech bylo vyplnéni dotazniku dobrovolné,
respondenti (zdstupci dotazovanych podnikt) byli na riznych pracovnich pozicich a vybér
podnikt z hlediska oborového zaméteni nebyl vzdy zcela striktni, coz do jisté miry mize
rovnéZ omezit reprezentativnost zvoleného vzorku respondentu.

- hodnovérnost ziskanych odpovédi je dalSim omezujicim parametrem, ktery je spjat
s kazdym marketingovym vyzkumem. Hodnovérnost l1ze samoziejme€ maximalizovat, zvysit,
vhodnou skladbou a formulaci otazek, vyuzitim kvalifikovanych tazatel( ¢i napf. naslednym
ovéfenim ziskanych dat. Co se tyCe formulace otdzek, snaZil jsem se pfi sestavovani
dotazniku vychdzet ze zkuSenosti jinych odbornikii a obdobnych vyzkuml realizovanych
v zahranici, ptipadné vysledky v dostupnych piipadech ovéfovat (napf. ndslednymi fizenymi
rozhovory). Nelze zde nezminit specifickou, dlouhodob& ovéfenou zkuSenost autora
s dotazovanim Ceskych podnikt. Urcitd (nezanedbatelnd) ¢ast respondentt prezentuje, i pres

113

zaruCenou anonymitu dotaznikovych Setfeni, spiSe ,,zboznd pfani*, jak by se mél podnik ve
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zkoumanych oblastech chovat, neZ (mnohdy nepiijemnou) skutecnost. Tento jev 1ze vhodnou
formulaci otazek minimalizovat, nelze v§ak odstranit zcela.

- srozumitelnost a jednoznacna interpretace otazek je dalSim z rizikovych faktord. I pres
provedeny pfedvyzkum obsahovaly dotazniky nékolik otdzek, jejichZ vyznam respondenti
interpretovali odliSnym zptisobem, napf. z divodu odlisné drovné znalosti problematiky.
Pokud to prostiedky ndsledného ovétreni dovolily, snaZil jsem se tyto dezinterpretace

eliminovat.

4.1.2 Realizované vyzkumy
V prabéhu doktorského studia jsem byl rFeSitelem ¢tyrech vyzkumnych projekti, pficemz

dva ztéchto projekti byly financovany Fakultou ekonomicko — spravni, Univerzitou
Pardubice a tudiZ vedeny jako interni grant, zbylé dva projekty jsou vysledkem zdjmu o danou
problematiku, protoZze byly iniciovdny a feSeny autorem nad rdmec védecké cCinnosti
podporované Univerzitou Pardubice. Jednd se o tyto védecko-vyzkumné projekty:

1) Analyza metod vhodnych pro zjiStovani a hodnoceni miry uspokojovani potieb
zakazniku; feSitel dotaznikového Setfeni a vyzkumného projektu Interniho grantu
€.4540/1G440012/21:

2) ,Rizeni vztah se zdkazniky — aktivni p¥istup k zdkaznikm* fesitel dotaznikového
Setfeni v rdmci pfedmétu Marketingového fizent;

3) ,,Hodnota pro zakaznika a jeho vyznam na konkurenceschopnost podniku“ resitel
dotaznikového Setfeni a vyzkumného projektu Interniho grantu ¢. PRIORITY-2006-41/4:;

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

fizenych rozhovoru.

Vybrané vysledky provedenych vyzkumu jsou uvedeny v logické posloupnosti od obecného
marketingového chovani podniku, organizace marketingovych Cinnosti, pies aktivity v oblasti

spokojenosti a loajality zdkazniki az k problematice fizeni vztaht se zakazniky.
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4.2 Vyzkumné aktivity s vyuzitim programu MS Excel 2003

V disertacni praci jsem prezentoval vysledky z poslednich dvou vyzkumnych projektd, tj.

,Hodnota pro zakaznika a jeho vyznam na konkurenceschopnost podniku“ a

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

4.2.1 Vysledky vyzkumného projektu: ,,Hodnota pro zakaznika a jeho vyznam na

konkurenceschopnost podniku* s vyuzitim programu MS Excel 2003

Tento vyzkumny projekt jsem provadél v obdobi od ledna 2005 do Cervence 2006 a zjistil
jsem nasledujici informace. Osloveno bylo zhruba 180 podniki pievdzné z Pardubického a

Kralovehradeckého kraje. Vyplnéno a vraceno bylo 151 dotazniki. OvS§em po zkontrolovani a

ovéfeni informaci z dotaznikd bylo do zkoumaného souboru zarazeno 129 dotazniku.

Vzorek respondentd podle velikosti podniku (poc¢tu prepoctenych zaméstnanct) je uveden

v nésledujici tabulce a grafu:

Rozdéleni podniku podle po¢tu pracovniku

Kategorie Velik(;)s:alzz(‘l,ﬁiillig)(poéet Pocet podniku Podﬂvp‘(;odnikﬁ
1 - malé 0-50 48 37,21
2 - stiredni 51-250 41 31,78
3 - velké 251 a vice 40 31,01

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

Rozdéleni podniku podle velikosti

40
31%

o 0-50
m 51-250
0 251 a vice

41
32%

48
37%

Obrizek 14: Rozdéleni podniku podle velikosti. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Podniky jsou rozdéleny rovnomémné do tii skupin na malé, stfedni a velké podle poctu
zaméstnancu. Vzorek je reprezentativni a zohledniuje skute¢né pocty takto velkych podniki.
Celkem se dotaznikového Setfeni zicastnilo 48 malych podniki s méné jak 50 zaméstnanci,

41 stfednich a 40 velkych podniki s vice jako 251 zaméstnanci.

Vramci 129 dotazovanych podnikd byla zastoupena celd $kédla pravnich forem podniku.
Jedinou nezastoupenou pravni formou zustal statni podnik, protoZe od této pravni formy se
stale vice upousti a dochazi k jeji transformaci na jiné pravni formy. Vzorek respondentd

podle pravni formy je uveden v nasledujici tabulce a grafu:

Pravni forma p(l))((l)lffltﬁ Podil podniki v %
akciova spolecnost (a.s.) 55 42,64
spole¢nost s ru¢enim omezenym (s.r.o.) 56 4341
verrejna obchodni spolecnost (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.

Rozdéleni podniku podle pravni formy

10 0

4
4 3 o / 80/0 00/0
3% ©7°

55
43%

56
43%
O akciova spole€nost (a.s.) m spole€nost s ru¢enim omezenym (s.r.0.)
0O vefejna obchodni spole€nost (v.0.s.) 0O druzstwo
m fyzickd osoba @ statni podnik

Obrazek 15: Rozdéleni podniku podle pravni formy. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Dale bych rad zdaraznil hlavni oblast podnikdni. V dotazniku jsem se ptal, zda-li jejich
dominantni odvétvi je tzv. B-2-B (business to business) nebo B-2-C (business to customer).
V ramci Setfeni bylo dotdzano 76 podniki (cca 59 %) zabyvajicich se obchodovanim
s dal§imi podniky (tzv. B-2-B) a 53 podniki (cca 41 %) piimo zaméfenych na obchodovani

s kone¢nymi zakazniky.

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

Tabulka 9: Dominantni odvétvi Cinnosti spoleCnosti. Zdroj: vlastni zpracovani.

Rozdéleni podnikd podle dominantniho odvétvi

76
59%

o B-2-B

mB-2-C

Obrazek 16: Rozdéleni podniku podle dominantniho odvétvi. Zdroj: vlastni zpracovani.
Z predchozich tabulek a grafi je patrné rozlozeni respondent, podle zédkladnich
charakteristik. V dalsi fizi se jiz zabyvdm konkrétnimi vysledky provedeného vyzkumu ve
vztahu k tématu disertacni préci. Celé dotaznikové Setfeni obsahovalo 31 otazek, kdy posledni
otdzka byla oteviend pro zjiSténi znalosti pojmu CRM. Ostatni otdzky byly dany jako

bodovaci.

V tdvodu dotazniku jsem se vSeobecné zaméfil na proces pldnovani v danych podnicich, tj.
zjistit obecné podminky v oblasti strategického marketingu v Ceskych podnicich, coz bylo
nezbyté pro mé dalSi vyhodnocovéani zkoumaného problému. Zajimalo me tedy, zda podniky

maji zpracovanou vizi a poslani svého podnikéni.
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Ma podnik
zpracovanou vizia | Pofet | b4 0 qniki v %
poslani svého podniku
podnikani
Ano 69 53,49
Ne 60 46,51

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

Rozdéleni podniku podle pisemného zpracovani
vize a poslani jeho podnikani

60
47%

69
53%

@ Ano

@ Ne

Obrazek 17: Rozdéleni podniku podle pisemného zpracovani vize a poslani. Zdroj: vlastni zpracovani.
V prvé fadé se zamé&fim na stanovovéni cildi podnikdni. Zadny podnik v dneni dobé jiz
nepodcenuje duleZitost spokojenosti zakaznika, avSak ne vZdy bere tuto skutecnost v dvahu
pfi své Cinnosti. 2 % podniki se dokonce spokojenosti zdkaznika zabyvaji pouze
v ojedinélych pripadech a své vyrobky (sluzby) poskytuji bez ptfedchoziho prazkumu potieb
zakaznikd. Dulezité vSak je, Ze nejvetsi podil (cca 88 %) zaujimaji podniky, které se

potiebami zdkaznik fidi pti vét§iné svych Cinnosti.

Cile p?dnlkam Jsou Pocet Podil podniku
stanovovany s ohledem na oo
. P . podniku v %
spokojenost zakaznika
1- ne 0 0
2 - spiSe ne 2 1,55
3- spiSe ano 14 10,85
4 - vétSinou ano 54 41,86
5 - vidy ano 59 45,74

Tabulka 11: Stanovovani cili s ohledem na spokojenost zikaznika. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Rozdéleni podnikd podle toho, zda cile podnikani
stanovuji s ohledem na spokojenost zakaznika

0 2 14
0% 2% 11%

59
45%

O1-ne
| 2 - spiSe ne

0O 3- spiSe ano
O 4 - vétSinou ano
B 5 - vzdy ano

Obrazek 18: Rozdéleni podniku podle toho, zda své cile stanovuji s ohledem na spokojenost zakaznika.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Dalsi otazkou bylo zhodnoceni dileZitosti faktorti pro podnikani daného podniku na trhu.

DulezZitost
Faldory mala ﬂl":ae stiedni | vétsi | Velka
prili§ mnoho konkurentu 7 17 41 20 44
novi konkurenti/ konk. produkty 14 30 29 31 25
poti‘eba prizpusobit se rychlejSim zménam 7 7 32 35 48
ocekavani zakazniku ohledné kvality a sluzeb 0 7 12 37 73
kupni sila zakazniku 7 13 23 29 57
zména distribuc¢nich kanala 29 46 26 15 13

Tabulka 12: DileZitost faktoru pro podnikani z hlediska podniku. Zdroj: vlastni zpracovani.

Z provedeného vyzkumu vyplynula skute¢nost, Ze za nejdilezitéjsi faktor podnikani podniky

povazuji oCekavani zakaznik( ohledné kvality a sluzeb (za velmi duleZity tento faktor

oznacilo 79 podniki), na druhém misté se umistila kupni sila zdkaznikd, kterou za velmi

dilezitou oznacilo 57 podnikt. Za nejméné dilezity faktor je povazovana zmeéna distribu¢nich

kanalq, které 75 podnika prifadilo malou ¢i spiSe malou dilezitost. Z vyzkumu také vyplyva,

Ze podniky se v dneSni dob¢ jiZ neboji ani tolik konkurence (at’ jiz stdvajici ¢i nové), jako

naplnéni potieb zdkazniki, coZ je dobfe, protoZe si jiz uvédomili jejich daleZitost.

89




Dulezitost faktoru pro podnikani
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Obrazek 19: Dulezitost faktoru pro podnikani. Zdroj: vlastni zpracovani.

Zjistovani dualeZitosti cila podnikd, tj. na které cile se podniky zamétuji pfi své Cinnosti, také
pomdhd k zhodnoceni podniku z hlediska zdkaznikii. Podniky se v souCasné dobé jiz
nezaméfuji na jeden jediny cil, ale je vidét jejich rozmanitost, coZ umoZiuje lepsi

prizptsobeni podnikt rychle se ménicim podminkdm na trhu.

Dulezitost
Cile podniku
mala | spiSe mala | stiedni vetsi velka

ziskani novych obchodnich prilezitosti 1 6 20 29 73
sn,lvz1t z}av1slf)5t na r(:latlvne malém poctu 11 17 40 o8 33
klicovych zakazniku

ziskat podil na trhu 4 6 32 21 66
udrzeni existujicich obchodu/vztahu 0 0 4 27 98

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

Vyzkum ukdzal dulezitost udrZeni stavajicich vztahti (popf. obchodd). Podniky jsou si
v dnesni dobé jiz dobfe védomy skutecnosti, Ze ziskani novych zakaznikli, na naSem prevazné

jiz ,,rozdéleném® trhu, je mnohem finan¢né naro¢né&jsi, nez udrZeni zakaznika stavajicich.
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Také vsak poukazuji na duleZitost novych obchodnich pfilezitosti a pronikdni na nové trhy.
Pokud chce byt podnik v budoucnu dspéSny, musi se snazit expandovat na zahrani¢ni trhy a

hledat nov4 odbytiste pro své vyrobky ¢i sluzby.

Dulezitost cila podniku

120
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. ml =
ziskani nowch snizit zavislost ziskat podil na udrzeni
obchodnich na relativné trhu existujicich
prilezitosti malém podtu obchodUi/vztaht
klicowch
zakaznikl

Omala MspiSe mala Ostiedni O vétSi M velka

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

Vzhledem k tématu mé prace se nabizi otdzka, zda se v souCasné dobé podniky zabyvaji
implementaci metody CRM do své Cinnosti a v jaké mite. Odpovedi ziskané respondenty
ukazuji, Ze v soucasné dob¢ podniky tuto metodu ve velké mife nevyuZivaji a ve velké mite
ani neuvazuji o jejim budoucim zavedeni do praxe. Je nutno dodat, Ze 83 % negativnich
odpoveédi nevypovidd ani tak o skuteCnosti vyuZziti CRM, ale spiSe o neznalosti teoretickych
zakladi této metody. Z dalSich poskytnutych ddaja je totiz zfejmé, Ze principy této metody
spoleCnosti vyuzivaji ve velké mifte, ale nejsou si védomy, Ze tyto principy se teoreticky

oznacuji jako principy metody CRM.

Zabjvéte se CRM pfgﬁ;’iﬁﬁ Podil pf;od“ikﬁ v
1= ano 22 17,05
2 =ne 83 64,34
3 = ne, ale uvaZzujeme 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%

B2=ne

O3 = ne, ale uvazujeme o tom

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

Z vysledkt vyplyva i dulezitost vytvoreni metodiky pro tuto metodu a zpiistupnéni této
metody SirSimu spektru podnikd, kterym muaze pomoci k dosazeni vétsiho uspokojeni potieb

jejich zakaznikd.

Votdzce ¢. 7 jsem se zabyval hodnocenim danych schopnosti podniku ve vybranych
oblastech, relevantnich pro zkoumanou problematiku. Ze 129 dotdzanych podnikl nejveétsi
dilezitost davaji identifikaci kliCovych zdkazniki a zaméfeni se na tento segment. Ostatnim
faktorim, tj. identifikaci potfeb vSech zdkaznikl a prizpusobovani vyrobkl jejich potiebam
davaji tyto podniky vétsi dulezitost. VEtSina podnikil je si vSak dulezitosti téchto faktora
védoma, protoze pouze mald ¢ast podniki povaZzuje tyto faktory za malo ¢i spiSe malo

dilezité.

Schopnosti - — 'Dulezvltost' T -
mala | spiSe mala | stfedni | vétSi | velka

1d/ent1f1ka°ce potieb u riznych 3 5 26 56 49
zékazniku
p{lzpusobovanl vyrobku potfebdm 0 1 20 65 43
zékaznika
1denslvf1kflce khcovvych zékazniku a 1 5 o3 45 55
zameéfteni se na né

Tabulka 15: Ohodnoceni schopnosti podniku. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Zjisténé vysledky pro piehlednost uvedu v ndsledujicim grafu.

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

Pfi implementaci CRM a zvySovani hodnoty pro zdkazniky je daleZité pravidelné hodnoceni
chovani zdkaznikl, proto se i otdzka na tuto problematiku v dotaznikovém Setfeni objevila.
Podniky potvrdily, Ze sledovani chovani zakaznikli povazuji za dulezité a pravidelné se touto

¢innosti zabyvaji. Pouze malé procento podnikil tuto ¢innosti neprovadi pravidelné, ale jen

podle soucasnych potieb.

Pravidelné sledovani chovani | b xo¢ odnika | Podil podniki v %
zakazniku
I- ne 0 0
2 - spiSe ne 4 3,1
3- spiSe ano 16 12,4
4 - vétSinou ano 60 46,51
5 - vzdy ano 49 37,98

Tabulka 16: Pravidelné sledovani chovani ziakazniku. Zdroj: vlastni zpracovani.
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@ 1- ne
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Hodnoceni podniki podle jejich pravidelného
sledovani chovani zakaznikt
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Obrazek 23: Pravidelné sledovani chovani zikazniki. Zdroj: vlastni zpracovani.

Dotaznikové Setfeni se zaobiralo také dlouhodobosti vztahi mezi podniky a jejich zdkazniky.

Vysledky koresponduji s otdzkou dualeZitosti cila podniki, protoze pies 85 % podniki uvedlo,

Ze je dlouhodobé vztahy zajimaji a sleduji je. Udrzeni dlouhodobé fungujicich vztahu je totiz

pro podnik finan¢ni vyhodnéjsi, nez hledani novych zdkaznika.

Provadi hodnoceni
dlouhodobosti vztahu

Pocet podnika

Podil podnika 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 dlouhodobosti vztahu se zidkazniky. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Hodnoceni dlouhodobosti vztahu
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Obrizek 24: Provadi podniky hodnoceni dlouhodobosti vztaht se zakazniky. Zdroj: vlastni zpracovani.

V neposledni fadé se vyzkum zabyval také strategiemi podniku. V dotazniku byly
formulovany rtzné vyroky, které se tykaly planovani a realizace strategii podniku

v ndvaznosti na jejich hodnoceni dilezitosti zlepSovani vztaht se zdkazniky.

Strategie podniku DileZitost
mala | spiSe mala | stiedni | vétsi | velka

J sme pfipraveni nase st{gtegle vztahl se 0 1 9 61 58
zakazniky meénit a rozvijet.
Realvlzgce strateguyz/tahu se zakaznﬂ?y 0 1 15 58 55
zlepSuje konkurenni schopnost podniku.
Podnikové strategie jsou vystavény na
mysSlence zvySovani hodnoty pro 1 6 34 55 33
zakaznika.

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

Podniky véfi, Ze jsou pfipraveny zvySovat hodnotu pro zdkaznika a zlepSovat vztahy s nimi,
ale samy také pfipousti, Ze tato pfipravenost neni na maximdlni drovni. Jen zanedbatelné
mnozstvi podnikd uvadi, Ze jejich pfipravenost a realizace je zanedbana a neni v souladu se

zvySovanim hodnoty pro jejich zdkazniky. Uvedené vysledky jsou 1épe patrné z nésledujiciho

grafu.
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Strategie podniku
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Obrazek 25: Vyroky ohledné strategie podniku. Zdroj: vlastni zpracovani.

Zavérem tohoto zhodnoceni se zaméfim na pracovniky, ktefi maji péci o zdkaznika a
zvySovani jeji hodnoty na starosti. Podniky maji vytvofené ZebiiCky dulezitosti vlastnosti,
které musi dani pracovnici spliiovat. Z nésledujiciho grafu je patrné, Ze nejduleZzité&jsi je u
téchto zameéstnancti psychologie a ziskand praxe v daném oboru. Je tedy ziejmé, Ze se
v dobrém pracovnikovi musi skloubit vlastnosti vrozené a vlastnosti ziskané praxi. Ziskat
takovéto zaméstnance muZze podniku pfinést zlepSeni jeho pozice na trhu, diky lepsi

komunikaci se zakazniky a lepSimu pfizpisobovani se jejich pozadavkam.

DuleZitost
Pozadované znalosti pracovniku
mala | spiSe mala | stfedni | vétSi | velka
vzdélani 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: PoZadované znalosti pracovniki. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Pozadavky na zaméstnance marketingu
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Obrazek 26: Pozadované znalosti pracovniki. Zdroj: vlastni zpracovani.

4.2.1.1 Zkoumani existence zavislosti v ramci otazek dotaznikového Setieni

Nejprve zde uvedu nékolik teoretickych poznatk a také vzorce, ze kterych jsem pii zkoumani
zévislosti vychdzel. Prvnimi statistickymi metodami, které jsem ve své préaci pouZil, jsou testy
na zkoumdni normality rozdéleni zdkladniho souboru. Pro toto zjiSténi vyuZiji testy Sikmosti a

Spicatosti a v ptipad€ nerozhodnosti také test Jarque-Berra.

Nejprve zde stru¢n€ uvedu postup pfi testech Sikmosti a Spicatosti. Tyto testy testuji nulovou
hypotézu, Ze nahodny vybér pochdzi ze zdkladniho souboru s normdlnim rozloZenim
pravdépodobnosti N(u,0). Koeficient Sikmosti i Spicatosti normélniho rozd€leni je roven nule,

proto by mély byt i odhady blizké nule:
I3 (xi-)
S, =—2 :
(it
n
1 . T4
_ Xi—
_ Z( i—X)

1 C=uY
[;Z(Xl—x) j

4.2.1.1-1)

E, -3 4.2.1.1-2)
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Pro stfedni hodnotu a disperzi téchto koeficientt plati:

ESk =0 4.2.1.1-3)
L= 24”(2”_2)(”_3) @4.2.1.1 - 4)
(n+D) " (n+3)(n+5)
EE, = -6/(n+1) 4.2.1.1-5)
DS, = =2 4.2.1.1 - 6)
(n+1)(n+3)

Pii testu zaloZeném na Sikmosti zamitneme hypotézu o normdlnim rozloZeni
pravdépodobnosti zdkladniho souboru tehdy, kdyz:

S|
DS,

D z, ., kde z,nalezneme v tabulkach N(0,1) rozdé€leni pravdépodobnosti.

Pti testu zaloZeném na Spicatosti hypotézu o normalité rozloZeni zamitneme, je-li :

E, —EE

M D z,.kde z, opét nalezneme v tabulkach N(0,1) rozdé€leni pravdépodobnosti.
DE,

Test Jarque-Berra, nebo-li test kombinace vyb&rové Sikmosti a Spicatosti, op€t zkoumd

nulovou hypotézu Hy, Ze soubor md normdlni rozloZeni pravdépodobnosti N(p,c). K testovani

této nulové hypotézy v tomto piipad€ pouZijeme vzorec:

8t +(Ek—EEk)2
DS, DE,

4.2.1.1-17)

Kde Sy je vybérovy koeficient Sikmosti a Ex vyb&rovy koeficient Spicatosti. Pokud hypotéza
Hy plati ma y asymptoticky %° rozloZeni pravd&podobnosti se 2 stupni volnosti. Z toho

vyplyva, Ze Hyp zamitneme v piipad¢, kdy >X2a,2~

Po tomto testu pouziji néktery z testd pro zjisténi uvedené zavislosti. V piipadé potvrzeni
normality rozdéleni zdkladniho souboru pouZziji parovy T-test, v pfipadé zamitnuti pouZiji
neparametricky test nezdvislosti. O téchto testech se vice zminim, aZ podle vysledku testu o

normalité rozdéleni zakladniho souboru.
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Hj : Podnik sleduje pravidelné hodnotu pro zakaznika nezavisle na své

velikosti

Nejprve otestuji normalitu rozdéleni zdkladniho souboru a vysledky uvedu v pfehlednych

tabulkdch. V prvnich dvou tabulkach jsou zdkladni charakteristiky soubor: x — velikost

sledovanych podnikt a y — sledovani hodnoty pro zdkaznika v jednotlivych podnicich

Charakteristiky datového souboru x : Charakteristiky datového souboru y :

Soucet hodnot 250 | | Soucet hodnot 491
Vybérovy primér 1,94 | | Vybérovy pramér 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| | Maximalni hodnota 5
Median 2| | Median 4
Modus 1| | Modus 4
Spitatost -1,529 | | Spitatost 0,38157
Sikmost 0,117 | | Sikmost -0,70252

Po téchto zdkladnich charakteristikdch uvedu vysledky testd Sikmosti a Spicatosti a také

vysledky Jarque-Berra.

Vysledky testu o normalité rozdéleni zakladniho souboru

soubor x soubor y

Testy zaloZené na Sikmosti
hodnota 0,553683 3,333814248
kriticka hodnota 1,96 1,96

HO0 nezamitneme HO0 zamitneme

Testy zaloZené na Spicatosti
hodnota 3,642967 1,050650473
kriticka hodnota 1,96 1,96

HO zamitneme

HO nezamitame

Test kombinace vybérové Sikmosti a Spicatosti

Chi
kriticka hodnota

13,57777
10,5965
HO zamitneme

12,21818
10,5965
HO zamitneme

Vysledkem je tedy zamitnuti hypotézy o normalité rozdéleni zakladniho souboru.

Abychom mohli zjistit zavislost jednotlivych ukazatela, tj. zda existuje zavislost mezi

sledovanim hodnoty pro

neparametricky test nezavislosti.

zakazniky v podniku a jeho velikosti,

pouzijeme
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Test nezdvislosti pouZijeme na zdkladni soubor s diskrétnim rozdélenim pravdépodobnosti
(mdme konecny pocet hodnot). Testujeme tim hypotézu, Ze ndhodné veliCiny jsou nezavislé.

V tomto piipad€ ma testovaci kritérium tvar:

)
;o |
7= " (4.2.1.1 - 8)

nio *HOJ

i=1 j=1
n

Za predpokladu platnosti hypotézy md ndhodnd veliina y asymptoticky X2 rozdeleni
pravdépodobnosti s (r-1)(s-1) stupni volnosti. Z toho vyplyvé, Ze Hy zamitneme v pifipadé,

kdy % >Xo.-1)s-1)-

Udaje ziskané z dotaznikového Setieni jsem pievedl do prehledné tabulky, ze které vyjdu pii

tomto testu.

Sledovani hodnoty pro zakaznika
Velikost
podniku malo | nepravidelné p:“;aavsigsgﬁ ﬁ:fe‘r’v:l?éiiﬁ h pravidelné stale
maly 0 0 18 21 9
stiedni 1 6 8 21 5
velky 2 2 5 14 17

Tabulka 20: Velikost podniku ve spojeni se sledovanim hodnoty pro zakaznika. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Sledovani hodnoty pro zakaznika v zavislosti na velikosti
podniku
25
3 20 P N
5 //
[=
3 15 /
<3
E " /.k./ \\\’
o
a 5 %
0 - <o .
Malo nepravidelné pravidelné, pravidelné Stale
ale v delsich
c¢asovych )
intervalech —e—maly
Sledovani hodnoty pro zakaznika stredni .
velky podnik

Obrazek 27: Velikost podniku ve spojeni se sledovanim hodnoty pro zdkaznika. Zdroj: vlastni zpracovani.

Z grafu je patrné, Ze existuje rozdil mezi podniky rizné velikosti v tom, zda hodnotu pro
zakaznika sleduji pravidelné ¢i pouze nepravideln€. VétSina podnikli hodnotu pro zakaznika
sleduje, alespoil nepravidelné, coz jim umoZiuje identifikovat potifeby zdkaznika a zlepSovat
jemu poskytované statky ¢i sluzby. K budovani vztahu k zdkazniktim je vSak nutné pravidelné

sledovéni jejich chovani.

Nyni tedy budeme testovat nulovou hypotézu, Ze velikost podniku neovliviiuje skutecnost,
zda podnik pravidelné sleduje hodnotu pro zikaznika. Test nezavislosti ukazal, Ze existuje
zavislost mezi sledovanymi nahodnymi veli¢inami. Kriticka hodnota z tabulek je 15,5 a
vypoctena hodnota testovaciho kritéria je 26,1588, tj. kritickd hodnota je mensi nez
hodnota testovaciho kritéria, coZ znamena, Ze nulovou hypotézu zamitame a miaZeme na
hladiné vyznamnosti 95 % tvrdit, Ze velikost podniku ovliviiuje skutec¢nost, zda podnik

sleduje hodnotu pro zakaznika v pravidelném c¢asovém intervalu.

Pro lep$i vypovidaci schopnost pouZijeme také udaje z regresni analyzy. Zejména vyuZijeme

index determinace vyjadfujici podil vysvétlené Casti rozptylu (S;) k celkovému rozptylu (Sy),

. v 4.2.1.1-9)

Vysvétlenou ¢ast a celkovy rozptyl vypocitame podle vzorcu:
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n

L . L, 1 ,
S, =>03:-y) +2.(y»-9) :Zylz—;(Zyl)z
i=1 i=1

(4.2.1.1-10)

=

S, :Z(yi _Y)Z :azyi +bzxiyi _%( yi)Z

i=1

42.1.1-11)

Pro kazdy podnik jsem tedy vytvofil rovnici regresni analyzy a také index spolehlivosti R,
ktery je druhou odmocninou indexu determinace a ktery uddva pfesnost naSeho badani, tj.
piesnost naznacené rovnice linedrni regrese. Nejmensi spolehlivost linedrni regresni pfimky je
pro stfedni podniky (cca 48 %), pro malé podniky je tato zdvislost 65 % a pro velké podniky
J1Z 95 %.

H,y: Neexistuje zavislost mezi velikosti podniku a skutecnosti, zda si své

zakazniky vybira podle konkurencni vyhody

Dalsi zkoumanou problematikou je zavislost vybéru zdkaznika podle konkurenéni vyhody a
velikosti podniku. Zde se jednd o to, zda si podniky vybiraji své zdkazniky podle skutecnosti,
jestli u nich mohou dosdhnout konkuren¢ni vyhodu, nebo zda se tato moZnost vztahuje pouze
na urcitou velikost podnikd. Za nulovou hypotézu povazujeme tvrzeni, Ze dané ukazatele jsou

na sobé€ nezavislé.

Vybér zakaznikl 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 zdkaznika podle mozZnosti ziskani konkurenéni vyhody a velikost daného podniku.
Zdroj: vlastni zpracovani.

Z tabulky vyplyva, Ze podniky vSech velikosti si své zdkazniky vybiraji podle toho, zda u nich
mohou ziskat konkuren¢ni vyhodu. Dulezité je vSak také zminit, Ze vzdy zdvisi na
konkrétnich okolnostech, které provazi dany vybeér. MoZnost ziskdni konkuren¢ni vyhody je
sice jednim, ale rozhodné ne jedinym kritériem pfi vybéru zakaznik(i. Mezi neméné dilezité
patii konkurence na daném trhu, jeho podminky ¢i jeho dlouhodoby vyvoj. Dulezitou roli zde

hraje také management, ktery vytvaii strategii daného podniku.
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Vybér zakaznika podle moznosti ziskani konkurenéni vyhody v
zavislosti na velikosti podniku

30

. A
) A\
10 /

Pocet podnika

0
ne spise ne podle |spise ano  ano —e—maly
okolnosti podnik
Vybér zakaznika podle moZnosti ziskani konkurenéni —a— stfedni
vyhody podnik
velky
podnik

Obrazek 28: Vybér zdkazniki podle mozZnosti ziskani konkurenéni vyhody a velikost daného podniku.
Zdroj: vlastni zpracovani.

I u téchto zdkladnich soubort bylo zjisténo, Ze nemaji normalni rozdéleni pravdépodobnosti a
proto déle pouzijeme test nezavislosti. Zde se sice, zamitnutim hypotézy, potvrdila
zavislost mezi sledovanymi velicinami, tj. mezi velikosti podniku a skutecnosti, zda si
podnik vybira své zakazniky podle mozZnosti ziskani konkurencni vyhody, ale se

spolehlivosti 0 mnoho nizsi nez v predchozim pripadé. U malych podniku je spolehlivost

pouze 25 %, u stirednich 54 % a u velkych 62 %.

Vzhledem k nizké spolehlivosti ovéfim tuto zavislost jeSt€ pomoci regresni analyzy a testu o
nulové hodnoté parametru 3 regresni funkce. Zavislost se jevi, podle zadanych hodnot, jako
linearni, proto si vytvoiime jednoduchy model linedrni regrese, jejimZ grafem bude piimka ve
tvaru y=ax+b. Bodové odhady a, b ziskdme pomoci metody nejmensich Ctverct. Princip této
metody spocivd v tom, Ze hleddme takovou funkci, aby v jistém smyslu co nejvice ,,pfiléhala“
k bodim (x1,yl),...(xn,yn), kde pfiléhani méfime souctem tzv. rezidui (souctem rozdilt

hodnot yt-yt).

Ze ziskanych ddaji vypocitime koeficienty a, b, jejich rozptyly a také 95% intervaly
spolehlivosti. Nyni uvedu vzorce, podle kterych jsem vypocital uvedené koeficienty a, b a

také vzorec pro vypocet korelacniho koeficientu R
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b= ”inyi _inz Vi
Yy x =X x) 42.1.1-12)

1 1
=Sy -b=Yx,
IR 3

(4.2.1.1-13)

kde n je v naSem piipadé pocet podnikli zahrnutych do dotaznikového Setfeni a x,y jsou

ukazatele, u kterych chceme zjistit zavislost.

Za nulovou hypotézu povazujeme: B=po. Pokud se tato nulova hypotéza zamitne, lze tvrdit,

Ze veliCina y skute¢né zdvisi na velikosti x. Testovaci kritérium vypocitdme podle vzorce:

r=""Pos S0(c -3, kdeo=o. (4.2.1.1-14)
S, i=1

Kfritickou oblasti je mnoZina W={T: | T | Stan2}-

Vysledek nulové hypotéze, Ze podniky si své zdkazniky vybiraji podle mozZnosti ziskdni
konkurenéni vyhody nezdvisle na své velikosti jsem uvedl v pfehledné tabulce, spolu

s kritickou hodnotou testu.

Vysledek testu hypotéz o hodnoté parametru

Ho Podniky si vybiraji své zadkazniky podle moznosti ziskani

Hypotéza: =0 konkurenéni vyhody nezavisle na své velikosti

Hodnota testového kritéria T = 1,8729
Kritick& hodnota Tk = 1,96 105127
Zavér testu: Hypotézu nezamitame

V tomto pripadé jsme hypotézu nezamitli, tj. muZeme tedy tvrdit, Ze zkoumané
ukazatele jsou na sobé nezavislé. Vzhledem Kk nepresvédc¢ivym vysledkam testu
nezavislosti, miuZeme tedy rici, Ze zavislost nebyla potvrzena. Podniky si své zakazniky

vybiraji podle moznosti ziskani konkurené¢ni vyhody a to nezavisle na své velikosti.
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4.2.2 Vysledky vyzkumného projektu: ,,Problematika CRM a identifikace drovné
CRM v podnicich Ceské republiky‘ s vyuzitim programu MS Excel 2003

V tomto vyzkumném projektu jsem oslovil 29 podnika a zjistoval jejich znalosti metody
CRM (znalost teoretického pojmu, principt a metod). Ddle jsem se dotazoval na vyuzivani

metody v praxi a v neposledni fadé také na jejich subjektivni ndzor na tuto metodu.

Vzorek respondentd podle velikosti podniku (poc¢tu prepoctenych zaméstnanct) je uveden

v nésledujici tabulce:

Velikost podniku | Pocet

Kategorie (pocet pracovnikii) | podniki Podil podniku v %
1 - malé 0-50 10 34,48

2 - stiedni 51-250 14 48,28
3 - velké 251 a vice 5 17,24

Tabulka 22: Rozdéleni podniku zafazenych do fizenych rozhovora podle velikosti.

Zdroj: vlastni zpracovani.

Celkovy pocet podnikt je rozdé€len do 3 kategorii v zavislosti na po¢tu zaméstnanci. V ramci
fizenych rozhovort bylo vybrano 10 malych, 14 stfednich a 5 velkych podnikd, tj. rozdéleni

podniki 1ze povazovat za rovnomérné.

Rozdéleni podniku podle velikosti

17%

10

@ 0-50
O 251 a vice 49%

Obrazek 29: Rozdéleni podniku zatazenych do Fizenych rozhovoru podle velikosti.

Zdroj: vlastni zpracovani.
Vzorek respondenti dle hlavni oblasti podnikdni. V dotazniku jsem se ptal, zda-li jejich
dominantni odvétvi podnikéni je tzv. B-2-B (business to business) nebo B-2-C (business to

customer).
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Dominantni Potet podniki Podil
odvétvi P podniku v %

B-2-B 20 68,97

B-2-C 9 31,03

Tabulka 23: Rozdéleni podniku podle dominantniho odvétvi. Zdroj: vlastni zpracovani.

Rozdéleni podnik( podle dominantniho odvétvi

o B-2-B

mB-2-C

Obrazek 30: Rozdéleni podniku podle dominantniho odvétvi. Zdroj: vlastni zpracovani.
V ramci fizenych rozhovoru jsem se vice zaméfil na pojem CRM, protoZe pfi dstnim jednan{
jsem zastupcum podniki mohl podat lepsi vysvétleni zkoumané problematiky a ziskat tak

odpovédi na konkrétné&jsi otdzky neZ pri pisemném dotaznikovém Setteni.

Na uvod jsem se ptal, zda osloveni zastupci podnikd znaji pojem CRM a z odpoveédi jsem
stanovil vztah znalosti pojmu a velikosti spoleCnosti méfené poctem zameéstnancli. VeEtsi
znalost pojmu maji malé a stfedni podniky, ve velkych podnicich jsou zndmy pouze principy

zvySovani hodnoty pro zdkaznika, ale ne vlastni pojem CRM.

. . Znalost pojmu
Velikost podniku
méiena poctem
zaméstnancu velka prumérna |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 velikost. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Znalost pojmu CRM v zavislosti na velikosti
podniku
10
9
8
2 7
S 6
g 5
§ 4
a 3
2
1 1] |
0
0-50 51-250 251 a vice
velikost podniku mefena poctem zaméstnancu
@ Znalost pojmu velkd m Znalost pojmu priméma 0O Znalost pojmu malé

Obrazek 31: Znalost pojmu CRM v podniku a jeho velikost. Zdroj: vlastni zpracovani.

Dilezitéjsi nez znalost pojmu je vyuZziti metod CRM v praxi, proto jsem se v dotaznikovém
Setfeni zabyval i1 otdzkou: ,,Hodnoceni souc¢asné drovn€ CRM v podniku‘. DosaZené vysledky
jsem vztdhnul k velikosti podniku. Malé podniky pfiznavaji, Ze sice pojem CRM znaji, ale
nefidi se vSemi jeho principy a nevyuZivaji vSechny jeho metody, tj. droven CRM ve
vetsin€ dotdzanych podnicich je mald, popft. stfedni. Lepsi hodnoceni drovné CRM maji velké

podniky, které uvadéji praimérnou, nebo vysokou droven CRM.

Hodnoceni irovné CRM v

Velikost podniku podnicich
merena poctem
zaméstnancu
vysoka | prumérna mala
0-50 0 5 5
51-250 2 4 8
251 a vice 2 3 0

Tabulka 25: Hodnoceni irovné CRM v podnicich a jeji velikost. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Hodnoceni urovné CRM v podniku a
jeho velikost

9

8
o 7
i)
-E 6
B 5
S
’§ 3
&~ 2

1 _

0

0-50 51-250 251 a vice
Pocet zaméstnancu podniku
u Bvysoka B pramérna Omala —

Obrazek 32: Hodnoceni iirovné CRM v podnicich a jeji velikost. Zdroj: vlastni zpracovani.

Z dalSich otdzek v fizenych rozhovorech vyplynulo, Ze podniky maji zdjem o spokojenost
svych zdkazniki (76 %), z této Casti zna velmi dobfe metody hodnoceni spokojenosti
zakaznikd 57 %, zbylych 19 % sice zdjem o spokojenost zdkazniki ma, ale ma pouze
omezené znalosti hodnoceni této spokojenosti. Zhruba 25 % podniki uvedlo, Ze maji CasteCny
zajem o spokojenost zdkaznikd, ale i v této skupiné jsou podniky, které velmi dobie znaji

metody hodnoceni (cca 70 % podnikt spadajicich do skupiny).

Vsechny dotdazané podniky provadi pruzkumy trhu, aby zjistily pozadavky zdkaznikd.
K témto prizkumim vyuziva 42 % podnika externi podniky, pfedev§im se jednd o mensi a
stiedni podniky. Vétsi podniky a cast stfednich (cca 70,5 %) si pruzkumy trhu provadi

prostrednictvim vlastniho marketingového nebo jiného oddéleni.

4.2.2.1 Zkoumani existence zavislosti v ramci otazek rizenych rozhovoru
V rdmci tohoto fizeného rozhovoru jsem provedl analyzu zdvislosti na hodnoceni drovné
CRM podnikem a vyuZivéni jejich metod v daném podniku. Za nulovou hypotézu povazuje

konstatovéni, Ze oba ukazatele jsou na sob¢ nezavislé.
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Hy: hodnoceni iirovné CRM v podniku nezavisi na vyuzivani metod CRM

v daném podniku

Vysledek testu hypotéz o hodnoté parametru

Ho Hodnoceni drovné CRM v podniku nezavisi na vyuzivani

Hypotéza: B=p0 metod CRM v daném podniku

Hodnota testového kritéria T = 5,4301943
Kritickd hodnota Tk = 2,0518 1y 0527
Zavér testu: Hypotézu zamitame

Regresni analyzou jsme nulovou hypotézu zamitli, a proto miZeme konstatovat, Ze tyto dva
ukazatele, tj. hodnoceni drovné CRM podnikem, které je ddno jako subjektivni ndzor vedeni
spoleCnosti a stupenl vyuZivani jejich metod v podniku jsou na sob& zdvislé. Tésnost dané
zavislosti (R) je ptes 72 %, proto ji 1ze povazovat za prikaznou. Pribéh zavislosti vyjadiuje

nasledujici graf, ve kterém je uvedena i regresni pifmka a koeficient determinace (R?).

Hodnoceni CRM podnikem v zavislosti na
vyuzivani jejich metod v podniku

> 3,5

o .

(&) 55 =

o] H

g % 2 . . /e

£ 8 15 _—

:g 1 * *

)|

=) 0,5

> 0 ‘ ‘
0 1 2 3 4

Hodnoceni metod CRM podnikem

y = 0,6602x + 0,5437
R? = 0,522

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

Zdroj: vlastni zpracovani.

Hodnoceni metod CRM podnikem bylo ohodnocovdno body 1 az 3, pfi¢emZ hodnota 1 —
znamenalo velkou udroveni a naopak hodnota 3 — mad malé hodnoceni drovné CRM. Stejnd

Skala byla pouzita v piipad€ vyuZivani metod CRM.
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4.3 Vyzkumné aktivity s vyuzitim programu Orange
Nésledny postup s programem jsem koncipoval tak, aby kazdy, kdo se bude snaZit ,,dolovat

data® uvedenym programem, dle mého zadaného postupu price, dosp€l se svymi daty

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

Nejprve jsem vychdzel ze souboru informaci z dotaznikového Setteni ,,Hodnota pro zdkaznika
a jeho vyznam na konkurenceschopnost podniku*. Do zdkladniho souboru bylo zahrnuto 129
podnikt. Do dotaznikového Setfeni bylo zahrnuto 52 otdzek. Vysledky byly nejprve
zaznamenany do programu MS Excel. Celkovy pocet sloupcti 53 (52 otdzek + identifikace

podniku (jako sloupec €.1)).

1. krok: Zdrojov4 data je potieba uloZit jako txt soubor (tj. soubor, se kterym pracuje program

Orange — text (oddéleny tabuldtory) (*.txt) a nepouZivat diakritiku v ndzvu uklddaného

souboru!
| UloZ]E faiit JK\E =
I = — = Napovéds —zadejte dotaz ~ _ x
UloZit do: (7 site-packages [~ @ -4 Q i B3~ Hastroje v . povd site dota a8
5 Posledni (i Mumeric '—@ﬁ
S dakumenty [Charange
@ Placha L Pythonwin Al
Ihgut —_6
= Dokumenty | [Ciwin32 a)
C)win3zcom d | K L b | i 8] N
;EE.EE (Swindzcomext 10 11 12 13 14 15| m
) [Z] README bt n
8 pista v s Jakou dilefitost mail uvedené trnd faktory pro vade q
podnikird? (1mala a 5 velles) | ‘
potfeba |otekavan| =
P oWl e o I3 . 2
Fli¥ e pizplizaly i zména |id
inoho o it se Alcarnikd kupnd slla] distribuén] ce
Nazev souboru; |informace 2 dotazniku 129 podniku,xis nkuren Kotthupso rychleidi | ohledn® |zékaznikd ich ut
Typsoubors: | Text (odd8leny tabulitory) (*.kxt) , i duk.ty m kvality a leanalh |zal
| zménam | sluZeb
5 i =7
4 1 2 2 2 1 2 5 5 g g 4 [} k]
ki 2 2 2 1 1 3 5 2 1 4 4 3 1
B 3 1 2 1 1 1 5 1 1 1 [ 1 1
7 5 1 2 2 1 1 5 [ 4 2 5 5 1
g [ 2 1 2 1 = = [ 2 3 4 2 2
2] 8 2 1 3 5 3 5 3 2 3 4 3 |3

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

2. krok — spustime si program Orange Canvas (pfedpoklddejme predchozi staZeni z internetu

a spravné nainstalovéni).

3. krok — do schématu zvolime poloZku (dovolim si pouZivat tento volny pfeklad anglického
slova ,,widgets” zmanudlu stazeného z internetu, z divodu lepsiho pochopeni dané
problematiky) FILE (kterou si pfejmenujme na napf. ,,data z dotazniku® (nepouZivat nikdy

diakritiku) a polozku DATA TABLE (kterd ndm zndzorni uvedené informace). Do polozky
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FILE (data z dotazniku) jako vstup zvolime ndmi zvoleny txt soubor (viz. nésledujici
obrazek). Poté muzeme mysi spojit uvedené polozky — viz. zelend spojujici ¢ara (pozn. po
splnéni vSech krokt se predpoklada spojeni pomoci kurzorti nebo mysi — nebudu se o tom jiz

opakované zmifiovat).

Ry = [Bx]
File Options Window  Halp
D& &%)

Data |Classif_p I Ewaluate i\f\sualize iAssocwéte I Other I

= = B

File: Data Table Select Attibutes)  Merge Data | DataSampler | Select Data Discretize Cortinuize Rank. ure Subset Sele

[Drata Table
Exargples — DataFile

129 examples. 52 attributes, 0 meta attibutes.
Classification; Discrate class with 2 values.

data z dotazhiku

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

4. krok — nejdualezitéjsi krok. Otevieme si poloZku ,,Select Attributes* nebo-li urceni atributd,
hodnot v ndmi zvoleném souboru informaci. Nejprve se pro lepsi pochopeni podivejme na

ndsledujici obrazek.

C3 B[]
Fls COptions wWindow  Help 5 !

D & g | @i — fwallable Atiributes

Data | Claszsify I Evaluate i Visualize i Azsocizte i

all=lEme

retize Cortinuize Rank. ure Subset Sele

Doty

-~ Meta Attributes

1
p

data z dotazniku Select Attributes DR

RS NN

Apply | Feset |

Obrazek 36: Postup softwaru Orange - 4. krok. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Zvolili jsme si otdzku 48 (resp. vCetné identifikace podniku, tj. otdzku 49) ,,Zabyvite se
problematikou CRM ve vaSem podniku?. Hleddme tedy vztahy a pravidla mezi touto
»vyslednou otdzkou — resp. odpovéd'mi na tuto otazku“ - a ostatnimi. Nesmime ovSem
zapomenout, Ze sloupec jedna je identifikacni sloupec a zaradit ho do tzv. popisného sloupce

(viz. Cervené oznaceni). Nasledn€ zmackneme tlacitko ,,start — apply*“.

S. krok — jestlize jsme si ve 4. kroku definovali, co chceme zjistit a z jakych hodnot a jestlize
jsme jej nazvali jako nejdulezitéjsi, tak 5. krok by mohl z hlediska dilezitosti nasledovat.
V 5.kroku si musime zvolit klasifikacni metodiku. Za zdkladni se dle [www.orange.com]
povazuje tzv. klasifikacni metodika CN2 (uci se dle zvolenych vztahli nachéazet pravidla — tzv.
zékladni logicko — matematické operace: ,,Jestlize — pak — tj. [F — THEN®). Jak je uvedeno
v manudlu je vhodné pro zaCatek nechat prednastavena kritéria. Nasledn€ zmackneme tlacitko

»start — apply““.

Abychom si mohli prohlédnout vysledky zjiSténé z klasifikacni metodiky CN2, je nezbytné
oteviit si dal$i polozku a to: CN 2 Rules Viewer (nebo-li pfehled pravidel z klasifikacni

metodiky CN2), tj. nikoliv polozku DATA TABLE.

:by"g'['ﬂl'?'ug"f Eanyas u.a’j Jtﬂl
Ele Options ‘Window Help
o :.
Le& »
Data | Classify lEva\uate ]V\sualize ‘Assocwate ] Other ]
TeE Tor| TeE o o Tre Ter i =
Ee) | Ei9] | =) | S | S | S| e 2 b ||
ol | [ | =6 | =8l | [=n] | (] | [ <2 | (] | =
b ajority {earest Meighbo| lazsification Tre C45 sactive Tree Bui wort Vector Mack CMZ2 sification Tree Wilication Tree Wiey N 2 Bules Wiew Momogram
SEE
-
' DataTable
Exal:g'ﬁles
'
ordes dli m
Sy
data z dotazhiku Select Attributes N2 Pules Viewsr

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

6. krok — zjisténi vysledkt dle klasifikacni metodiky CN 2 (uci se dle zvolenych vztaht
nachézet pravidla — tzv. zdkladni logicko — matematické operace: ,,Jestlize — pak — tj. IF —
THEN®). Vysledky zjistime otevienim polozky CN 2 Rules Viewer (tj. prehled pravidel dle
klasifika¢ni metodiky CN2).

112


http://www.orange.com

i 'ﬁ"l_i R s liEwer: \_‘JJ@1
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s _!%? E: 4 _'r ? ¥ Predicted class - 10.000-4.000]
® 2t oA 45 A ¥ Distribution THEMN 49.000=1.000
M ajarity learest Meighbal lassification Tre C45 ¥ Distribution[Bar] 2 074 23 2 <22.0,0.01.0> IF 51.000=["2.0007 AND
N G.000-1.0007
Sorting THEN 49.000=2.000
Predicted class - | z 087 18 2 1800000  IF51.000=[2.000] AND
I 20 .000=['3.0007
THEN 43.000=2.000
. }
2 B Eende 5 poon 22 2 ¢2200000  IF 510002000 AND
i I 44.000=[3000]
% THEN 43.000=2.000
. SoEe 2 am 2 <00000  IF51.000-L2000] AND
Exaﬁl:.g'ﬁles Save ules ta file . i o Uuu;{'a:uuu'} 5

Lhen'w

M2 Rules Viewer

Obrazek 38: Postup softwaru Orange - 6. krok. Zdroj: vlastni zpracovani.

Dle zadaného postupu jsme dosdhli 16 predbéznych vysledkd, tj. 16 pravidel s rozdilnou
mirou pravdépodobnosti v intervalu <0,1> resp. <0,100> a s riznou mirou pokryti (tj. poCet —

v tomto piipadé€ podniki- podilejici se na daném pravidlu).

V dané chvili zavisi vice neZ jindy (v postupu price s data miningovymi programy) na
zkuSenostech a schopnost analytika na sprdvném vybrani pravidel v kontextu provedeného
vyzkumu se zvolenymi kritérii. OvSem pomuckou jsou sloupce Length (délka pravidla),

Quality (mira pravdépodobnosti pravidla) a Coverage (pokryti v daném pravidlu).

DalSim prinosem disertac¢ni prace je ,,zakladni postup prace s programem Orange*‘.

V piedloZzeném textu jsem Vam zdokumentoval zdkladni postup prace s programem Orange.
Danou metodiku je potfeba brat jako zdkladni, presto dostacujici (pozn. autora k pracovnikiim
podniki: jestlize budete postupovat dle mého zadani, dle mych zvolenych krokd, pfijdete na

velmi dilezité souvislosti a vztahy, které se budou hodit pro Vas podnik).

4.3.1 Vysledky vyzkumného projektu: ,,Hodnota pro zakaznika a jeho vyznam na
konkurenceschopnost podniku‘‘ s vyuzitim programu Orange

V ptedchozim textu jsem zndzornil zdkladni postup price s programem Orange. Mnohé
zjiSténé skuteCnosti jsem uvedl v analyze vysledki v programu Microsoft Excel. V ramci

datamingového procesu jsem si zvolil otdzku ,,Zabyvdte se problematikou CRM ve vasem

podniku?‘a hledal jsem vztahy mezi odpovédi na tuto otdzku s ostatnimi.
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Zdakladnich vztaha, dle dodrZeni zakladnich pravidel, bylo nalezeno 16. Znich jsem se

rozhodl brat v potaz nésledujici:

Odpovéd' 1 - tj. ano - na otazku 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]

Odpovéd’ 2 - tj. ne - na otazku Zabyvate se problematikou CRM ve vasem podniku?

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

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

Odpovéd’ 3 - tj. ne,ale uvazujeme - na otazku Zabyvate se problematikou 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 Orange. Zdroj: vlastni zpracovani.

Komentafte:

K odpovédi 1, tj. ano, na danou otdzku:

Podnik se zabyva problematikou CRM s pravdépodobnosti 77,8 procent, jestlize odpoveédél
na otazku €. 37 (tj.Sledujeme hodnotu pro zdkaznika) Cislem 5 (pfi€emZ stupnice je 1 -
nesouhlasim az 5 zcela souhlasim) a na otdzku ¢. 10 (tj. Piili§ mnoho konkurentd — dulezitost
tohoto trzniho faktoru na Vase podnikani) Cislem 4 ( pfiemZ stupnice je 1-mald az 5-velkd).
Coz ndm tedy fikd s uvedenou mirou pravdépodobnosti, Ze ty podniky, které sleduji hodnotu
pro zdkaznika a uvédomuji si, Ze na jejich trhu hraje dilezitou roli konkurence, se zabyvaji

problematikou CRM.

Podnik se zabyva problematikou CRM s pravdépodobnosti 75 procent, jestlize odpovedél na
otazku 46 (tj. Ddalezitost cizitho jazyku je pro Vas podnik u VaSich zaméstnancu
marketingového odd€leni) ¢islem 4 (pficemZ stupnice je 1-nedilezité az 5 velmi dulezité) a na
otdzku 44 (tj. Pracovnici v oblasti marketingu maji dostateCnou kvalifikaci v komunikaci se
zakaznikem) ¢islem 5 (pfiCemZ stupnice je 1-nesouhlasim az 5 zcela souhlasim). Mimo jiné
nam to také s uvedenou mirou pravdépodobnosti iikd, Ze pfipadné dalsi dotazované podniky
v pristich vyzkumech, které uvedou shodné odpovedi, se zaobiraji problematikou CRM. Oba

vysledKky interpretace lze pouzit u vSech pravidel.
Stejnym zptuisobem bychom mohli interpretovat dalsi vysledky, ndim ovSem prozatim postaci
pozitivni odpoveédi, ale pro tdplnost uvedu v piiloze soubor vSech otdzek s ptfifazenym Cislem

k dané otazce, k ptipadné dalsi analyze vysledku
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Dle vySe zminéného zdkladniho postupu jsem si zvolil dalsi problém, ktery jsem chtél fesit a

to najit vztahy k problematice sledovdni hodnoty pro zdkaznika (tj. otdzka €. 37 se stupnici 1-

nedilezité az 5 velmi dilezité pro podnik). Rozhodl jsem se, Ze z nabizenych mozZnosti

vyberu pouze 2, a to ty, které dosahovaly nejvyssi miry pravdépodobnosti.

Odpovéd 3 - tj. primérné hodnoceni dullezitosti
Mira
délka pravidla | pravd&podobnosti | Pokryti | pravidlo s vysledkem 37[3]
2 0,91 15| IF 51=[2] AND 49 [2]
Odpovéd 5 - tj. velmi dllezité
Mira
délka pravidla | pravd&podobnosti | 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 Orange. Zdroj: vlastni zpracovani.
Komentafte:
Zde jsem si zvolil odpovédi s hodnocenim 3 (tj. podnik nepfiklad4 problematice hodnoty pro
zékaznika priliSnou pozornost — tj. irelevance) a odpovéd’ s hodnocenim 5 (tj. dand veliCina je

pro podnik velmi dileZita a proto sleduji poskytovanou hodnotu pro zakaznika).

K odpovédi 3: Podnik se prfiliS nezajima o sledovani veli€iny hodnoty pro zakaznika
s pravdépodobnosti 91 procent, jestlize odpovédé€l na otdzku ¢. 51 zdporné€ (tj. nemd
samostatny marketingovy dutvar) a na otdzku ¢. 49 také zdporn€ (tj. nezabyvad se

problematikou CRM ve svém podniku).

K odpovédi 5: Podnik sleduje poskytovanou hodnotu pro zdkaznika a tuto veliinu bere jako
velmi dilezitou s pravdépodobnosti 81,2 procent, jestlize odpovédél na otazku ¢islo 50 kladné
(tj. Bude aktivni pfistup k zakaznikiim v budoucnu dulezitéjsi nez dnes?), vété €. 21 (Ziskat
podil na trhu) pfiklada nejvyssi véhu, tj. €islo 5, a na otdzka €. 49 odpovida také kladné (tj.

zabyv4 se problematikou CRM ve svém podniku).

4.3.2 Vysledky vyzkumného projektu: ,,Problematika CRM a identifikace irovné CRM
v podnicich Ceské republiky* s vyuzitim programu Orange
Netifeba opét vysvetlovat postup prace s programem Orange. Zvoleny soubor obsahuje 29

podnikd. Udaje byly ziskdny v rdmci fizenych rozhovort, které jsem provadél osobné. Rizené
rozhovory souvisely s poslednim dosud realizovanym vyzkumnym projektem ,,Problematika

CRM a identifikace drovné CRM v podnicich Ceské republiky*.
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Peclivou analyzu daného souboru jsem provedl jiz s pomoci programu Microsoft Excel (viz.

vyse). V ramci dolovani dat z daného souboru mé zajimaly vztahy k I) hodnoceni iirovné

CRM ve Vasem podniku; 2) dostupnost dat o zakaznicich.

Nejprve k prvni zvolené problematice: k 1) hodnoceni sirovné CRM ve Vasem podniku (ij.

otazka ¢. 6): Ukazme si v prvnim ptipadé, Ze postup je stejny. Tj. zvolime si data, ze kterych
budeme provadeét data mining (nazvéme si je napf. data zrozhovoru — pozor neuZivat
diakritiku), vytvofime si selektivni atributy (v tomto ptfipad€ otdzka €. 6) a pouZijme

klasifikaci CN2 (vysvétleno viz. vySe). Dosp&jeme k ndsledujicimu obrazku:

- TN [es Wiewer = ]}
i 5 W | Length Ouality Coverage Class Distibution Rule
e | e r
DE& w ﬂ‘”w'”f”” 2 nsw 3 1 <000030:  IFE000=[1.0007AND
Data | Classify lEva\uate ]\u"\sualize ‘Assocwate | Other ] ARl eagth TH‘ESNDEDED[S—?DDDD]D
W Rule quality e
1 E_EE].% E',H I;LE!% ¥ ¥ Coverage 2 0857 & 2 <5.0,0.0,0.00 lF???ggE[:%gggU]'?ND
B l @ o cisd A d | ¥ Predited class I | HEN 6.000-2000
Majarity | {earest Neighbol lassification Tre C45 qactiv ¥ Distribution 1 0EOD & 3 <1.05.00.00 IF 5.000=['3.000
e [ THEM B.000=3.000
¥ Distribution(Bar)
2 0goo 3 4 <0.0.3.00.00 IF 42.000=["2.000 AND
I 43.000=[2.0007]
THEM £.000=3.000
Satting 1 pess 7 3 <0.0.7.0,0.00 IF 3.000=["2.000
Predicted class « ] THEN £.000=3.000
‘- Data Table
Exal:g'ﬁles

F | ¥ Cammit on change

LCommit

¥
i
F Ewamples I S

data z rozhovaoru Select Attributes

N2 Rules Vie -
Savemles to file

Obrazek 39: Graficky vysledek dotazu v Orange. Zdroj: vlastni zpracovani.

Jak je z obrazku patrné, celkem bylo nalezeno 5 vztahd, pficemZ k analyze jsem zvolil

nasledujici 4 vztahy s nejvétsi mirou pravdépodobnosti:

Odpovéd 1 —velka

délka pravidla mira pravdépodobnosti Pokryti | Pravidlo s vysledkem 6[1]
2 0,800 3| IF 5[1] AND 48 [1]

Odpovéd 2 — pramérna

délka pravidla mira pravdépodobnosti Pokryti | pravidlo s vysledkem 6[2]
2 0,857 5| IF 8 [2] AND 13 [2]

Odpovéd 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 7]11IF9[2]

Tabulka 28: Zpracovany vysledek z programu Orange. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Komentart:

K odpovédi 1, tj. velkd urovei hodnoceni CRM v podniku. Podnik mé velkou tdroven
hodnoceni CRM s pravdépodobnosti 80 procent, jestliZze odpoveédél na otdzku €. 5 (tj. Znalost
pojmu CRM) Cislem 1 (pfiCemz stupnice je 1 - velkd aZ 3 - mald) a na otdzku €. 48 kladné&(t;.
Flexibilita zaméstnancu pfi inovaci IS a podnikovych procest). Coz nam tedy fikd s uvedenou
mirou pravdépodobnosti, Ze ty podniky, které se zajimaji o problematiku CRM a ty podniky,
které si uvédomuji, Ze musi vzdéldvat a motivovat své pracovniky, aby byli flexibilni pfi
inovacich v podniku, tak o téchto podnicich muzeme fici, Ze maji velkou droven CRM ve
svych podnicich.Dle stejného logického postupu bychom mohli charakterizovat odpoveédi 2 a

3 (pro tplnost uvedu otazky s odpovéd'mi k fizenym rozhovorim v piiloze k disertaéni praci).

K druhé zvolené problematice: tj. hledat vztahy k 2) dostupnost dat o zdkaznicich (tj. otdzka

¢. 18). Ze ziskanych vztaht jsem vybral 4 vztahy s nejveétsi mirou pravdépodobnosti:

Odpovéd 1 —ano

délka mira

pravidla pravdépodobnosti | pokryti | pravidlo s vysledkem 18 [1]
1 0,8 5[1F 19[1]

Odpovéd 2 — omezené

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]

Odpovéd 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 Orange. Zdroj: vlastni zpracovani.

Opét bychom si mohli v§echny vySe zminéné vztahy okomentovat a vysvétlit, ale podivejme
se pro zajimavost pouze na vztah posledni, tj. odpovéd ne — znamenajici, Ze z hlediska
tplnosti a presnosti je nedostacujici dostupnost dat o zdkaznicich pro pracovniky podnika. O
daném vztahu mazeme s pravdépodobnosti 90 procent fici, Ze plati a bude platit, odpovédel —
li podnik (resp. zastupce podniku) na otdzku €. 33 zdporné (tj. Individudlni zdznamy o
zékaznicich si podnik nevede) a na otdzku C. 41 naopak odpovédél kladné(tj. Obecné je
zpétnd vazba od zakazniku aktivné pfijimana ). JiZ jsem se zminoval, Ze uvedenych vztaht lze

vyuZzit i prospektivng, tj. v dalSich dotaznikovych Setfenich.
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Duvody, pro¢ jsem si vybral problematiku data miningu, jsou dva:

1. duvod - v praxi se data mining prili§ neuplatiuje. Podniky si neuvédomuji, co
vSe lze ziskat z data miningu, jak cenna informace z dat nam muZe poskytovat,
jaké mohou byt vztahy mezi daty, ktera nejsou na prvni pohled zirejma;

2. duavod - znazornit na nékolika strankach prinos data miningu a poukazat na
uplatnéni v praxi. Proto jsem zvolil program Orange, ktery lze volné stahnout
z internetu a vysvétlil jsem (také graficky) zakladni kroky, zakladni postupy

prace vedouci k ziskani cennych informaci z dat.

4.4 Implementace systemu CRM, tj. proces zavadéni systému Fizeni
vztahu se zakazniky
V ptedchozich subkapitoldich jsem se zaméfil na statistické vyhodnoceni dotaznikového

Setfeni a fizenych rozhovoru a zpracovani tdaju v dataminigovém programu Orange. V ramci
dotaznikového Setfeni jsem se zaméfil na to, zda velikost podniku ovliviiuje jeho aktivity
souvisejici s CRM a hodnotou pro zdkaznika. V dal$i podkapitole, vyhodnocujici tdaje
ziskané ze tizenych rozhovort, jsem se jiz pfimo zaméfil na znalost CRM podniky a dile na

vyuzivané metody této problematiky.

Zjisténé udaje vychdzi z dat ziskanych ptedev§im v Pardubickém kraji, a proto se chci v dalsi
podkapitole zaméfit na vytvofeni obecného implementaéniho modelu. V sou€asné dobé&
existuje tzv. COBIT model. Tento model vSak, podle mého nizoru, je spojen s fadou
nepfesnosti, a proto ho navrhuji upravit jednak podle primdrnich dat ziskanych z mych
vyzkumnych aktivit (dotaznikové Setfeni, fizené rozhovory) a jednak podle analyzy

sekundarnich dat.

Strategické zdsady sprdvné€ vypracovaného systému CRM byly také peclivé rozpracoviny
v predchozich kapitolach, ale jeden z mych hlavnich tkold znél: ,vytvofit pfehlednou

metodiku spravné implementace CRM*.

Proto je potieba vSe shrnout a zapracovat do jednoho souvislého textu k vytvoreni (a ja
se nebojim pouzit spravné slovo) ,,kucharky — metodiky* zavadéni CRM, ve smyslu
zvySovani hodnoty pro zakaznika v navaznosti na systém CRM a tim zvySovat

konkurené¢ni schopnosti podniku.
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4.4.1 Krok prvni — definice obecné CRM strategie

Typicky zndmy problém nejen v CRM ¢i ERP (tj. obecné s informacnimi systémy): podnik
rozhodne o zavedeni ur€itého typu feSeni, ale nikde jiZ nedefinuje, co chce dosdhnout pomoci
zvoleného feSeni. BohuZel toto neni pouze minulost, ale také souCasnost: napf. typicky
obrdzek: podnik (zadavatel) si najme integratora i globdlniho feSitele v domnéni, Ze za
vydané penézni prostiedky ziskd vice zdkaznikl, trzni vyhodu nebo celkové zvyseni zisku,
pfestoZe nejsou definovdny z4ddné cile s konkrétnimi postupy feSeni. Podnik (zadavatel)
mylné predpokldda, Ze integrator Ci globdlni feSitel za penézni obnos pfevzal odpoveédnost za
realizaci nejasnych strategickych tkolt. Samotny vysledek snad neni ani potfeba zminovat,
pfesto ho generalizuji: zvoleny systém neni ndleZit€¢ pouZivdn, pracovnici nevi jak systém
pouZzivat Ci jak vysledky vyuZivat ku prospéchu podnikatelského zdméru, provozni néklady

systému stoupaji a zdvérem je po neblahém procitnuti feSeni zruSeno a odepsano.

Proto jsem si polozil otdzku, kterd vychdzi ze skuteCnosti jak teoretickych, tak praktickych
(jak je uvedeno ve vysledcich z excelu ¢i data miningu — orange) ,Jak lze vibec vytvorit
strategii systtmu CRM a na jejim zdkladé¢ implementovat cely systém CRM, jestlize
v soucasnosti podnik nemd ani Zaddny systém ani patficné zkuSenosti s implementovdnim
systétmu CRM?“ Dulezitd otazka, kterou je tfeba mit neustidle na paméti a kterd ve mné
evokovala vytvofeni tplného modelu dspésné implementace systému CRM (tzv. muj

pracovni ndzev FSI CRM - viz. niZe.).

Netieba zduraziovat, Ze prvotnim, zakladnim principem CRM strategie je budovani vztaht ke
skupiné naSich nejziskovéjsim a nejperspektivnéjsim zakaznikl, tj. v centru pozornosti
podnika napliujici CRM strategii stoji zdkaznik, pro kterého je hledan produkt, na rozdil od
strategii, kdy je produktu hleddn zdkaznik. Vezmeme-li v potaz Zivotni cyklus zdkaznika, tak
veétsi diraz je kladen na faze rozsiteni a udrZeni nez na faze prvotni, tj. akvizicni. Pokud by
ale né€koho napadlo, Ze CRM strategie nebude zrovna optimdlni pro pravé zacinajici podnik
(kuptikladu proto, Ze neni k dispozici dostatek zakaznikti a v prvopocatku podnik dostatecné

neznd ani skupiny potencidlnich zakaznikl), tak je na omylu, tyto podniky také mohou

uspesne implementovat CRM informacni systém pro podporu svych akvizicnich aktivit.

Tvurci zakladnich koncepti CRM strategii vyvinuli postupy, které umoZziiuji odpoveédét
nekteré z otazek (kupiikladu. ,,Kdo jsou nasi zdkaznici?, Ktefi naSi zdkaznici jsou ziskovi a
pro¢?, Ktefi zdkaznici jsou perspektivni a pro¢?* atd. atd.), ovS§em vSechny vyzaduji jeden

dalezity atribut, faktor a tou jsou data.
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Nejvhodngjsi formou pro uchovéni a optimalni néstroje pro spravu té€chto dat je nepochybné
CRM informacni systém. Tento systém je od pociatku uréen pro uloZeni, spravu a
shromédzdéni veSkerych dat potifebnych pro tvorbu CRM strategie. Diky dostupnosti
modernich integrac¢nich technologii lze tento systém propojit s ostatnimi informacnimi
systémy pouZivanymi v podniku, a tak z n¢j vytvofit centrdlni zdroj dat, popisujici veSkeré
aspekty vztaht ke stavajicim ¢i potencidlnim zdkaznikim a umoziujici vytvafet CRM
strategie, zaloZené na redlné situaci. Implementaci CRM informac¢niho systému je tedy tfeba
vnimat jako nutnou podminku pro vytvofeni sofistikovanych, d€innych a dspéSnych CRM

strategii.

K dispozici jsou dva protichtdné nazory. Prvni skupina odborniki (ta pocetnéjsi) fika:
,Nejprve je poteba detailn€ji vypracovat CRM strategii, pak miZeme zvolit a implementovat
CRM systém, jakoZto pracovni ndstroj zvoleny v souladu s vypracovanou strategii“. Druha,
daleko méné pocetnd skupina naopak prosazuje soucasny postup implementace informacniho

CRM systému a tvorby CRM strategie.

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

cyklicky Zivy model, ktery zajisti spradvnou funkcnost systému 1 pfi zménénych podminkach.

4.4.2 Krok druhy - definice obecné CRM vize ( a cila CRM)
Jednak z charakteru podnikdni by méla vychdzet CRM vize podniku, ale také by méla brat

v potaz charakteristiky zdkaznikd, které se podnik snazi oslovit svou nabidkou
dlouhotrvajiciho vztahu. V praxi by mélo jit o stru¢né a jasné podnikové sdéleni pochopitelné
pro vSechny zaméstnance bez rozdilu (kuptikladu: ,,N4&§ podnik XYZ chce dosdhnout souladu
poptavky nékolika tisicti potencidlnich zdkazniki na B2B spotfebnim trhu a své nabidky tak,

abychom realizaci spolupréce spolecné tvorili méfitelnou hodnotu pro obé€ strany.*)

Takto formulovand vize dokdze i u Cloveka, ktery sice pfili§ neznd dany podnik, ale vyznd se
v fizeni vztaht se zdkazniky vytvofit hrubou pfedstavu o tom, co by mél umét zvoleny CRM

informacni systém a co by ur€ité nemelo chybét ve vypracované CRM strategii.

120



4.4.3 Krok treti soucasné s krokem c¢tvrtym — volba optimalniho CRM informac¢niho
systému
V dnesni turbulentni dobé¢ jiZ nemd smysl uvaZovat o pouZiti papirovych ¢i elektronickych

kartoték. Podniky by se mély rozhodovat mezi sofistikovanymi systémy. Osobné tedy

doporucuji vybér ze dvou zakladnich systému, které si mazZeme charakterizovat jako:1) IS/IT

programy pro spravu kontaktl se zakazniky a spravu managementu ¢asu a 2) komplexni CRM

e-systémy. Podnikové rozhodnuti bude rovnéz ovlivnéno odvétvim a prostiedim, ve kterém se

podnik pohybuje. Volba optimélniho podnikového CRM informac¢niho systému je velice

individudlni proces zavisly na mnoha objektivnich i subjektivnich faktorech. Kazdopadné lze

doporucit nasledujici desetibodovy rozhodovaci algoritmus[Chlebovsky, 2005]:

1) Jaké jsou dosavadni podnikové zkuSenosti s Fizenim vztahii se zdkazniky a prislusnymi
informacnimi systémy?

2) O jak velky podnik jde?

3) V jakém Fddu se pohybuje pocet potencidlnich zdkazniku (cilovd skupina)?

4) Jaky je k dispozici rozpocet (vlastni ¢i tivérovy)?

5) Jaké jsou predstavy a poZadavky ndvratnosti investic (casovy horizont)?

6) Existuje specializovany CRM informacni systém pro dané odvétvi?

7) Jaky typ systému a jak uspésné vyuZivaji podniky obdobného charakteru (velikostné,
oslovujici stejnou nebo obdobnou cilovou skupinu zdkaznikit)?

8) Které podnikové cinnosti ve vztahu k zdkaznikiim by mély byt plné automatizovdny (prodej,
marketing, servis)?

9) Na jaké virovni by méla automatizace probihat (operativni, analytickd)?

10) S jakymi podnikovymi informacnimi systémy bude potireba CRM systém provdzat?

4.4.4 Krok c¢tvrty soucasné s krokem tretim - tvorba optimalni CRM strategie dle
definice CRM strategie a CRM vize

Strategie pfedstavuje zdkladni tezi dlouhodobého rozvoje podniku, sjednocuje filozofii
podnikani a je zdkladnou pro stanoveni hierarchie cili pro niz$i droven fizeni, coZ nam
dokazuje i novy pojem v rdmci strategii a to tzv.,,strategickd architektura®, kterd je zakladnim
pojitkem mezi soucasnosti a budoucnosti, tj. program rozvijeni funk¢nich vlastnosti, ziskani
novych a vyuZivani existujicich kompetenci a vytvéafeni novych konfiguraci spolupriace se
zakazniky. Ve svém duasledku nas informuje, Ze teorie nemuze byt bez praxe a praxe bez
teorie — tj., Ze podniku nestaci pouze definovat své vize a cile v podob¢ konkrétni budouci

ptilezitosti, ale je nutné osvojit si schopnost praktické realizace a naopak.
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PredevsSim je potieba si uvédomit, Ze kazda tvorba strategie je rozsdhly projekt zahrnujici
nékolik procesu, bez jejichZz dokonalého zvladnuti nebude strategie dspe€Snd, proto mizeme

jednoznacné deklarovat, Ze se neobejdeme bez projektového procesniho fizeni.

Nezbytnym zdkladnim pravidlem fizeni projektu je urcit, co je cilem a obsahem projektu,

Casovy plédn a financni rozpocet, tj. pro zhodnoceni dspé€Snosti takto definovaného projektu je

vhodné zavést vyvazeny systém metrik (tj. bud’ komplexni a nejen Casové naro¢ny model

CRACK nebo mnou navrzeny tzv. rychly model QM model- viz. text v dalSich

subkapitolach), které zapadnou do celkové vyhodnocovaci koncepce strategickych zaméra

podniku, ale je dulezité dodrZet nasledujici kroky [Chlebovsky, 2005]:

1) Jasné definovani cila (co, kdo, kdy a za kolik), kterych ma byt zménou ¢i danym projektem
dosazeno v kontextu pfipravované strategie.

2) Porovnani piinost moznych variant feSeni projektu a piipadna korekce zaméru projektu.

3) Stanoveni modelu metrik, jenZ umoZni monitorovani a kontrolu hodnoceni daného efektu
projektu.

4) Model metrik navézat na cely syst¢ém hodnoceni podnikové vykonnosti a konfrontovat
vztahy mezi jednotlivymi vysledky méfeni.

5) Urceni odpovédnosti za vysledek projektu.

6) Stanoveni ¢asového horizontu sledovani a vyhodnocovéani dosahovani cili prostfednictvim
metrik.

7) Zajisténi kanalt pro komunikaci vysledki méfeni mezi v§emi zodpovédnymi osobami a

osobami, které vysledky mefeni ovliviiuji véetné definice ndpravnych opatfeni.

4.4.4.1 Postup tvorby strategie rizeni vztahu se zakazniky
Sice se opakuji, ale jak se fikd: ,,Opakovéni je matka moudrosti, tak neuskodi, kdyZ opét

pfipomenu, Ze tvorba strategie musi (by meéla) byt projektoveé fizena, tj. definovat role,
odpoveédnosti (odpovédnost za vykondni aktivit a odpovédnost za vysledky implementace
vypracované strategie a celého systému CRM), harmonogram, rozpocet a cil ¢i dil¢i cile
stanoveného projektu. Samotny postup pti tvorb& strategie, bychom mohli rozd¢lit na dvé
Casti, a to: 1. ¢ast — pripravna a analyticka, 2. ¢ast — navrhovana:

Pripravna a analyticka cast:

- priprava a planovdn{ strategie;

- prevzeti a verifikace zdveéri podnikové strategie (vazba na business strategie a dilci

funkciondlnf strategie);
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- stanoveni vize a cili celkového systému fizeni vztahl se zdkazniky;

- analyza stdvajiciho stavu podnikatelské Cinnosti a stavajiciho stavu CRM;

- analyza a hodnoceni trendi CRM;

- definice zdkladnich pozadavkl na systém fizeni vztaha se zdkazniky;

- posouzeni spravnosti a dosazitelnosti formulovanych viz{ a cild CRM.

Navrhovana cast:

- informac¢ni integrace podniku s okolim a integrace internich podnikovych procesu ve
vztahu ke Customer Relationship Managementu;

- optimalizace modelu podnikovych procesu;

- definice funkcionality a parametri internich podnikovych sluzeb, podporujicich
procesy,resp. poZadavky na CRM informacni systém;

- definice modelu fizeni vztaht se zdkazniky;

- navrh modelu procesi CRM;

- popis architektur jednotlivych procest a jejich informacnich vazeb — dulezité pro
optimalni konfiguraci CRM informacniho systému;

- technologickd, aplika¢ni a datovd integrace — vazba na okoli v rdmci podniku.

4.4.4.2 Model COBIT
Jestlize chceme vytvofit komplexni model fizeni vztaht se zakazniky je velmi dobré vyuzit

Casto publikovany model COBIT (Control OBjectives for Information and related
Technology) [COBIT,2000]. Tento model byl vytvofen IT Governance institutem na zakladé

generovanych dlouhodobych zkuSenosti v oblasti IT/IS technologii.

Model COBIT, jak je patrné z nasledujiciho obrdzku, je velmi univerzdlné pojat. Zakladni
model COBIT obsahuje nasledujici oblasti, tzv. domény [COBIT,2000]:

- planovani a organizace (tvorba strategie) — nezbytné nutnd je spoluprace
marketingového, prodejniho a IT dseku ve smyslu systematického a efektivniho zvladnuti
fizeni 11 uvedenych procesu této domény. Celkova analyza musi byt podloZzena provedenymi
pravidelné€ aktualizovanymi analyzami, a to jak vné&jSiho okoli firmy (prostfedi a trhu), tak
vSech internich aspektl (procest a informacnich toku);

- akvizice a implementace (nakup, tvorba, dprava a implementace nastroju) — zde
zahrnuje praci s ndstroji a technologiemi potfebnymi pro dobré fungovéni systému fizeni
vztaht se zdkazniky — tj. zrod koncepce, vCetné nastaveni internich procest, implementace

technologickych ndstroji a samoziejmé zapracovani lidi;
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Podnikové (ohehodni) strategie,
jei dle a abdhodni procesy

11

RIZENI SYSTEMU CRM

P defimics strategického plnu CAM

P2 defimics anchitakiury syatému CRM
P23 detemninace technologicoeh trendi
P defimics organizace a vaztahld v CAM

M1 ronitodng procesi COBIT POs fizen investic )

M2 ocendnl dosa¥ end trownd fizenl CAM CRM P& Tizer lidzkyjch zdmji )

M3 hednocend Grovrd CRM PO7 kemunikacs strategie & sman mzvoje

M auditnl hodnoesnd (intermifest.) P08 Tizerd shody = externimi poZaday ky
PO Tizeri rizik

PO10 Fizeri projekt
PO Fizeni kvalityjakost

kitéria (pofadaviy) na CRM
® cfckiivita
® wykormiost
® dinvEryhodnost
® integiita
® costupnost
* plizplaokivost
ME e a hodroosnd | ® zpolehilivost Pléanowani & Cnganizace

| zdroje

» ks

® rdatoje a technologis

® proatfedl, vybeavenl, podminky
® clata

Doclivka & Podpora | -— | Abvizics & Implamesntacs

051 definice a spréva operaci CAM AN identifikace potisbny ch nastrofi
052 apréva alufsb thetich stran A2 alvizice nutného wybaveni

D53 fizeni wkonnosti a kapacit Al3 akvizice techrologicks infrastruktury
D54 kontrola kontinuity opsraci a slufeb Ald wyvoj a spréva provoznich procesad
D55 zajiftEni bez pednost systému Alsinstalace a cerifikace systémi

D56 identifikace & alckacs provozrich ndldadi A6 fizeni zm&n

DE7 vzdakvan a osvEta pracowniko

D58 zajigténi asistendnl slufky zédkaznikim
050 fizeni udélost a meznich stavi

CE10 apréva dat a infomnac

Obrazek 40: COBIT model. Zdroj [COBIT,2000].

- dodavka a podpora (fizeni samotnych procesu CRM) — zde se fesi dil¢i operace
systému fizeni vztaht se zdkazniky, pficemz jednotlivé operace musi byt v souladu s faktory:
typ podnikatelské Cinnosti; typy zdkaznickych skupin; celkové poéty zdkazniki; dostupné
technologie a vyuZzitelné nastroje;

- monitoring (méreni a kontrola) — zajisténi feedbacku (tj. zpétné vazby) monitorujici
spravnou funk¢nost a efektivitu celého systému. Je nezbytné mit propracovany systém mefeni
aktudlni drovné CRM, proto se v ndsledujicim textu zminim modelu CRACK

(CustomerRelation Analysis Complex Kit - model zajiStujici obsazenymi metrikami intern{
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hodnoceni funk¢nosti systému) a mimo jiné navrhnu vlastni model na interni hodnoceni

funkCnosti systému.

4.4.5 Dil¢i shrnuti kapitoly Implementace systému CRM
V piedchozich subkapitolach (resp. v pribéhu celého textu disertacni prace) jsem se zaobiral

problematikou CRM, resp. problematikou ,,Implementace systému CRM®. Je zifejmé, jak
z logiky véci vyplyvd, Ze se vZdy jednd o zcela unikétni feSeni pro dany konkrétni podnik.
Mohu tedy jednoznaCné proklamovat, Ze systém v celé své Sifi a variabilnosti, nelze

jednozna¢né zobecnit pro vechny typy podnikt, odveétvi atd.

Ovsem, jak jsem si jiz dal za jeden z hlavnich cili disertacni prace, lze vytvofit zakladni
metodiku (tzv. kuchatku) implementace CRM do praxe podnikd, jak poukazuji

v predchdzejicich subkapitoldch.

Pii tvorbé CRM a zavadéni, implementaci, syst¢tmu CRM se vyplati postupovat v krocich,
které jsem zminil v pfedchozim textu s vyuZitim modelu COBIT. Pro lepsi prehlednost a plné
naplnéni hlavniho cile diserta¢ni price, uvadim v ndsledujicim textu jednotlivé jiZ zminéné
kroky nebo kroky plynouci z modelu COBIT, vedouci k implementaci, inovaci celkového

konceptu fizeni vztaha se zdkazniky — tzv. vytvoreni kucharky — metodiky zavadéni CRM,

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

FSI CRM:

Model of full success implementation CRM (Model FSI CRM)

1. krok — definice obecné CRM strategie;

2. krok - definice obecné CRM vize;

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

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

6. krok — zavadéni systému méreni do praxe;

7. krok - trvalé zaclenéni s pravidelnou inovaci systétmu CRM (véetné pravidelného

meéreni ukazatelia) do struktury Fizeni podniku.

Znovu povazuji za nutné zminit, Ze se jednd o cyklicky proces, ktery je potfeba neustile
napliiovat. Nelze se proto nevracet k jednotlivym kroktim, tj. nelze neinovovat jednotlivé

zésady, principy nebo kroky, jak uvadim. Praveé naopak! Jednd se, na jedné stran€, o nikdy
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nekoncici proces, a na strané druhé, s velmi pozitivnimi ¢i negativnimi privodnimi jevy Ci

konecnymi* vysledky.

V rdmci modelu implementace CRM, vytvofeni kucharky k dspé€$né implementaci CRM do
praxe, jsem uvedl jiz i krok 5.,6. a 7. (coZ se v teorii neuvadi souhrnné — ale jako dalsi
implementac¢ni model — dle mého ndzoru chybné — a vyzkumy mi to potvrdily), pfestoze se o
nich zminim ,,az* v ndsledujicich kapitolach. Je to z toho davodu, Ze v praxi (a mé vyzkumy
to mimo jiné potvrdily) se zapomind za a) na tzv. zpétnou vazbu vyhodnoceni vytvofeného
syst¢tmu CRM nebo za b) pti potiZich se zavddénim systému CRM se nehleda dlouhodobé
zdroj problému (pozn. autora — systém je po prvotnich problémech okamzité zapovézen pro
svoji nefunkcnost, ndkladovost Ci jiny problém, pfestoze pouzitim kroku 5,6,7 a ndsledné

opétovne k pocatku, tj. kroku 1, by se dal problém eliminovat).

Mimo jiné i z téchto davodu si myslim, Ze vytvofena metodika implementace CRM systému
véetné kroka 5.,6. a 7. je nanejvy$ vhodnd a pomiZe nas dovést k vytyCenému cili. Ze
zminénych davodi jsem si dovolil dany vytvofeny model anglicky pojmenovat, jak je

uvedeno vyse, jako Model of full success implementation CRM (Model FSI CRM)
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4.5 Konstrukce méreni systéemu CRM
V idvodu k této subkapitole je si tfeba uvédomit, Ze systém meéfeni vykonnosti CRM nelze

vytvofit v takové podobé&, jez by byla okamzit€ pouzitelnd pro jakykoliv podnik, prave
naopak, lze vytvofit obecnou podobu systému meéfeni vykonnosti CRM, coZ bylo i mym
cilem. Lze totizZ vypracovat obecnou konstrukci méfeni systtmu CRM (na strané jedné) a
pritom si efektivn€, vhodné pfizptsobit konkrétni metriky, ukazatele dle pozadavk( daného

podniku (na stran¢ druhé).

Dle [Kellen, 2002] existuji tfi zdkladni pfistupy k posuzovani CRM, které se lisi dle zdkladni
orientace posuzovani CRM (obecné€ uvadéno jiz v ivodnich kapitolach):

- systém CRM orientovany na technologickou stranku véci — tj. technologie na prvnim miste¢;
- systétm CRM orientovany na Zivotni cyklus zdkaznika — tj. na prvnim misté konkrétni (a
velmi podrobné) postupy a strategie dle faze Zivotniho cyklu zdkaznika - upoutdni,
vyjedndvéni, obsluha a podpora zdkaznika, posilovani.

- systém CRM orientovany na podnikovou strategii — tj. zobecrtiujici postupy fizeni vztaht se

zakazniky dle podnikové strategie.

Definovani obecného modelu meéfeni systému trovné CRM vychdzi zpojeti CRM
orientovaného na podnikovou strategii (tj. dle mého ndzoru — zlaté stfedni cesta). Objektivné
lze ftici, Ze neexistuje mnoho metod, které by dokdzaly na zdklad€ aktudlnich znalosti
predikovat uspéch nebo netspéch v budoucnosti. Uvédomme si v tuto chvili vyhodu systému
CRM, jelikoZz metoda CRM dokéze predikovat vyvoj v budoucnu. Naopak existuje mnoho a
mnoho metod, které méfi, sleduji dspéSnost v minulosti (viz. napf. problematika finan¢ni

fizeni, financni analyza, dCetnictvi atd.).

4.5.1 Zjisténa zakladni dskali méireni CRM z védeckého zkoumani
Dle mého zde nardZime na prvni dskali méfeni systému CRM. V odbornych publikacich se

muzeme docist véty typu: ,,ve vztahu k CRM - nepotiebujeme zjistit co bylo, ale zjistit co je s
vyhledem do budoucna“. Véta, smysl, niazor, se kterym nemuazu souhlasit. Jestlize chci
predikovat budoucnost, musim se poucit z chyb, musim zndt minulost, musim védét, co bylo
udélano dobfe Ci Spatn€. Proto jsem mimo jiné jiZ pii vytvafeni metodiky ,kuchafky*

implementace CRM zahrnul problematiku méfeni systému CRM do zakladnich krokl (viz.
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subkapitola ,,Dil¢i shrnuti kapitoly Implementace systému CRM®) a praxe mi neustile

ukazuje, Ze mé rozhodnuti bylo spravné.

Zaveér prvniho dskali méfeni systému CRM: k posouzeni trovné systému CRM nepouZivejme
pouze ndmi dobfe zndmé metody meéfici dspéch Ci nedspéch v minulosti, ale vyuZijme i
prostiedky, které nam poskytuje systém fizeni vztaha se zdkazniky. Ano, zaméfujme se na
budoucnost, predikujme, urujme — co a jak, ale s vyuzitim vSech dostupnych prostiedkt

nejen k predikci budoucnosti, ale i vS§ech dostupnych prostiedka k poznani minulosti.

Druhé tuskali méfeni systému CRM: zcela opacné neZz uvedené prvni udskali - naopak
opomijeni predikce, predikéniho chovani — toto uskali je pfimym kontrastem prvniho.
V ramci svych vyzkumnych aktivit jsem se setkdval se zaméstnanci podnika, ktefi opomnéli
(dovolim si tvrdit — pravdépodobné ze strachu z nedspéchu pti implementaci CRM do praxe),
Ze jednim z hlavnich smysla zavadéni CRM je predikce do budoucna (napt. abychom udrzeli

stdvajici zdkazniky, ziskali konkuren¢ni vyhodu atd. atd.).

Zavér druhého dskali méfeni systému CRM: ve svém dusledku se nelze neustdle zaobirat
minulosti a neposkytovat informace, které by poméhaly predikovat budoucnost a pomohli tak

podniku zvysit konkurenceschopnost na trhu.

Tteti tskali méfeni systému CRM je bytostné spjato s problematikou CRM. Neopominejme
sledovat také vnitini procesy a aktivity podniku. Pfi svych vyzkumnych aktivitich jsem se
setkaval se zaméstnanci podnikd, ktefi se az pfili§ upnuli k méfeni chovani a postoju
zakaznikll a pfitom zapomnéli méfit aktivity podniku a podnikové procesy ve vztahu

k chovani a postoji zakaznik.

Zaver tietiho dskali méfeni systému CRM: neupinejme se na jednu stranu ,,mince®, tj. tzv.

interni informace, ale hodnotme ,,rub i lic* tj. i tzv. externi informace dané problematiky.

4.5.2 Tvorba méreni systému CRM
V rdmci maximalizace poskytnutych informaci pro managementy podniku se doporucuje

sledovat nasledujici skupiny aktivit:
1. budovéni a fizeni znacky;

2. budovéni a fizeni nabidky (komplexni produkt sloZeny z vyrobku a souvisejicich sluzeb) -
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tj. modelovani chovani zakaznikl a fizeni hodnoty nabidky zdkaznikm;

3. kontaktni zdkaznické aktivity (operacni CRM) - tj. klasické marketingové operace;
internetové aktivity; prodejni aktivity; servisni a podpurné aktivity (servisni centra a servis u
zakaznika); logistické operace (od dodavatela az po dodavani zdakaznikam);

4. mefeni komplexnich vyvojovych ukazatelti — finan¢ni ukazatele, zdkaznické ukazatele,

ukazatelé internich procesu, ukazatelé rozvoje a rustu.

Ovsem je dulezité pripomenout, Ze vysledné méfeni systému CRM bude ovlivnéno tim, kdo
meéfi (resp. dle pozice zameéstnance v podniku) a pro¢ se provadi dané konkrétni méfeni

systému CRM (tj. jaké aktivity fizeni vztaha se zdkazniky se budou sledovat).

Dle aktivit, které se doporucuji meéfit v ramci systému CRM, se stejnym zpusobem pfistupuje
i k samotné tvorbé systému méfeni urovné CRM. Je ale potieba zdaraznit, Zze by se dany
proces mél fidit n€kolika zdkladnimi principy, vyznamovymi atributy:

e systém meéfeni drovné CRM musi pokryt vSechny dualezité oblasti ovliviiujici péCi o
zékazniky a musi byt koncipovan dle dlouhodobé podnikové strategie;

e systém meéfeni irovné CRM musi brat v tvahu jednak dany trh, kde podnik pusobi a
jednak dany podnik jako samostatnou jednotku, jelikoZ ¢im méné¢ stabilni prostfedi na daném
trhu, tim flexibilngj$i a otevienéjsi musi systém meéteni trovné CRM byt tak, aby mohl byt
upravovan dle aktualnich pozadavku;

e systém meéteni urovné CRM musi byt schopen fungovat i v pfipad€, Ze by nebyly (at’ uz
z jakéhokoliv divodu) dostupné vSechny méfené veliCiny nebo by byly dostupné pouze

v omezené podobg.

Samotnd tvorba meéfeni systému CRM byla jiZ zakomponovdna do metodiky (kuchafky)
implementace CRM z davodu, o kterych jsem se jiz v pfedchdzejicim textu zminoval, pfesto
(spiSe pravé proto) z divodu vyznamnosti zopakuji:

1. krok — definice obecné CRM strategie;

2. krok — definice obecné CRM vize;

3. krok nezbytné spole¢né se 4. krokem tj. — volba optimalniho CRM informac¢niho systému a
tvorba optimdlni CRM strategie dle definice CRM strategie a CRM vize.

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

6. krok — zavadéni systému méreni do praxe;
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7. krok - trvalé zaclenéni s pravidelnou inovaci systétmu CRM (véetné pravidelného

meéreni ukazatelia) do struktury Fizeni podniku.

Jak je tedy z této (tj. pfedevSim tu€nym pismem zvyrazn€né) vypracované metodiky ziejmé,
systém méfeni CRM by mél na strané€ jedné naplnovat kratkodobé, dil¢i, taktické, akéni cile a
plany, které ve svém dusledku predstavuji hnaci silu CRM (tj. davody k volbé metody CRM),
a na stran¢ druhé (pravé proto, Ze spliuji prvni strdnku véci) napliiovat stanovené dlouhodobé

strategie a vize podniku.

4.5.3 Méreni arovné CRM - pomoci CRACK modelu - zakladni charakteristika modelu

V textu své disertacni prace jsem se jiZ n€kolikrit zminoval, Ze implementace CRM systému
musi vychédzet z dikladné analyzy soucastného stavu podniku (tj. z dikladné situacni
analyzy). To samé, z logiky véci vyplyvajici, plati 1 pro tvorbu a ndsledné implementaci

systému méfeni CRM.

JiZ v dvodu k tomuto problému jsem uvddeél, Ze nelze vytvofit obecny prakticky systém
meéfeni vykonnosti CRM v takové podobé, jez by byla okamzit€¢ pouZitelnd pro jakykoliv
podnik, pravé naopak, lze vytvofit obecnou teoretickou podobu systému meéteni vykonnosti
CRM, coz udélam v nasledujici ¢asti textu pomoci CRACK modelu s pouzitim ddaja od

[Chlebovsky, 2005].

Diéle jsem v tivodu k tomuto problému napsal: ,,Lze vypracovat obecnou konstrukci méfeni
systému CRM (na strané jedné) a pritom si efektivn€, vhodné ptizpisobit konkrétni metriky,
ukazatele dle pozadavkl (na stran¢ druhé).” Dle provedenych vyzkumnych aktivit definuji
nejCastéjSi pozadavky na CRM, resp. piinosy systému CRM, a provedu vybér konkrétnich
metrik pro volbu drovné vykonnosti syst¢ému CRM, coZ jsem pracovné nazval QUICK
MEASUREMENT MODEL of CRM (OM Model CRM).

Nejprve si charakterizujme obecny prakticky systém méfeni vykonnosti CRM, k ¢emuz jsem
si zvolil CRACK model. Je dilezité si uvédomit, Ze je nezbytné mit dobrou predstavu o CRM
v dané firmé¢, o strategickych prioritdch a o internich podnikovych procesech, pak miZeme
teprve pristoupit k vytvofeni systému meéteni drovné CRM, coZ je mimo jiné dal$i davod pro

prvotni zvoleni obecného modelu CRACK.
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Ztotoznuji se s [Chlebovsky, 2005] a pro CRACK model doporucuji jim navrhovana kritéria,

veliciny v systému meéteni drovné CRM:

Marketing — znacka:

povédomi o znacce (Brand Awareness - BAW) — kolik procent populace znacku zna:
(osloveni, kteri znacku znaji / vsichni oslovent) * 100

kvalita znacky (Brand Quality - BQU) — jak je vnimdna zdkaznikem (vysokd — stfedni —
nizka)

(ne)loajalita ke znacce (Brand Loyalty - BLO) — jaké procento zakaznikl pfeslo v daném
obdobi ke konkurenci

Marketing — nabidka:

hodnota nabidky (Value Equity - VEQ) — jak je ziskand hodnota vnimédna zdkaznikem
(vysokd — stfedni — nizk4)

spokojenost s nabidkou (Value Satisfaction - VSA) — jak jsou zdkaznici s nabidkou
spokojeni (velmi — stfedn€ — mélo)

Marketing — kampari:

dosah kampané (Reach - CRE) — kolik procent oslovenych kampail zaregistrovalo

reakcni procento (Response Rate - CRR) — jaké procento z oslovenych na kampan
reagovalo

konverze (Conversion Rate - CCR) — jaké procento oslovenych na zdkladé kampané
nakoupilo

ndklady na kampan (Campaign Cost - CCO) — zajimaji nds relativni ndklady vztazené k
dosahu kampang, reakénimu procentu a konverzi: cena / dosah, cena / reakéni procento,
cena / konverze

Marketing — Internetové aktivity:

pocet ndvstévniku (Visitor Count - IVC) - kolik lidi navstivilo pfisluSnou internetovou
prezentaci firmy?

pocet jedinecnych ndvstévnikii (Unique Visitor Count - IUV) - zajima nds pocet téch, ktefi
stranky navstivili pouze jedenkrat.

oblibené stranky (Page Hits - IPH) - které jednotlivé stranky z internetové prezentace
firmy byly nejcastéji navstévované?

priimérnd doba strdvend ndvstévnikem prohliZenim internetové prezentace (Duration -
IDU) — celkova doba prohliZeni / pocet navstévniku

registrovani uZivatelé (Registered Users - IRU) - kolik nav§tévnikl internetové prezentace
se zaregistrovalo?

procento preruseni (Breakage - IBR) - jaké procento navstévniku zacalo prohlizet, pfip.
ddle vyuZivat internetovou prezentaci, ale nakonec se rozhodlo strdnky opustit.

Sales — zdkaznici:

ndklady na ziskdni novych zdkaznikit (Customer Acquisition Cost - SAC) — zjistime,
podélime-li ndklady na jednotlivé kampané poctem novych zdkaznikd v daném obdobi
(naklady na kampané jsou mysleny v $irSim pojeti celkovych ndkladu na osloveni a dalsi
vyjedndvani se zdkaznikem. Vhodné&j$i by bylo oznaeni ndklady na interakci): ndklady na
interakci / pocet novych zdkaznika

pravdépodobnost tispéchu (Close Percentage - SCP) — uspeésné zakoncend jednani /
vSechna jednani

primérnd velikost objedndvky (Average Order Size - SAO)
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primérny podil z rozpoctu (Share of Wallet - SSW) — u kazdého zdkaznika vypocteme
podil obratu firmy u daného produktu a celkového objemu zdkaznikova ndkupu v tomto
produktu. Tuto hodnotu pak zprimérujeme pro vSechny zdkazniky: ¥ (obrat firmy / obrat
produktu) / pocet zakaznika

vysledky prodeje (Sales Totals) — nejsou dulezité jen absolutni hodnoty prodeje, ale
pfedev§im relativizované ukazujici efektivitu vztahu se zdkazniky. VyuZijeme b&Zné
finan¢ni ukazatele rentability, likvidity a aktivity:

zisk na zdkaznika (Customer profit - CUP) = zisk / pocet zakaznikt

trzby na zdkaznika (Customer Sales - CUS) = trzby / pocet zdkaznika

obrat zdsob (Turn on Inventory - TOI): kolikrat se zdsoby premeéni v ostatni formy
obézného majetku = trzby / zasoby

obrat pohleddvek (Turn on Account Receivables - TOR): jak rychle jsou pohledavky
pfeménény v penézZni prostiedky = trzby / pohledavky

pocet zdkaznikit v nejvyssim r#ddu obratu (Top Customers - TOC)

pocet zdkaznikit s obratem < 1/10 nejvyssi skupiny (LowEnd Customers - LEC)

statistika kontaktii se zdkazniky (Customer Contact Statistics) — zajima nas efektivita
jednotlivych kontaktnich epizod se zdkazniky:

efektivita osobniho kontaktu (Meeting efficiency - MEF): ptimé ndklady na schuzky / zisk
efektivita elektronického kontaktu (Call efficiency - CEF): néklady na telekomunikacni
sluzby / zisk

Zdkaznickd podpora — Call Centrum.:

pocet telefondtit a jejich délka (Call Counts and Duration - CCO, CDU)

prumérnd cekaci doba (Average Hold Time - CHT) - jak dlouho musi volajici primérné
Cekat, neZ se spoji s operdtorem?

pocet prerusenych telefondtii (Abandonment Rate - CAR) - kolik volajicich zavésilo dfive,
nez se jim ozval operator? kolik telefonat(i bylo pferuseno?

primérny cas do preruseni (Avarage Abandonment Time - CAT) - jak dlouho volajici
cekal na spojeni s operdtorem nez zaveésil?

cas shrnuti (Wrap-up Time - CWT) - jak dlouho pramérné trva operatorovi po ukonceni
hovoru vSe shrnout a provést souvisejici administrativni dkony?

priimérné ndklady na hovor (Average Cost per Call - CAC) - celkové ndklady call centra
podé€lené poctem uskutecnénych telefonatu.

prumérnd doba hovoru (Average Talk Time - CTT) - prumérnd doba, kterou operator
stravi hovorem s volajicim.

prumérnd doba vypordddni (Average Handle Time - CDT) - suma prumérné doby hovoru
a primérného Casu shrnuti.

pocet blokovanych hovorii (Blocked Calls - CBC) - kolik volajicich uslySelo pouze
obsazovaci tén a ani se nedostali k odpovédnimu automatu.

vykonnost call centra (Service Level - CSl) - Casto se udavd, ze dobré call centrum by
melo odpovédét na 80% hovora do 20 sekund.

Zdkaznickd podpora — servis:

reakcni doba (Response Time - SRT) - jak dlouho trvad nez servisni technik odpovi na
pozadavek?

doba servisniho iikonu (Repair Fulfillment Time - SFT) - jak dlouho trvd vyfeSeni
zakaznikova problému?

celkovd doba servisniho zdsahu (Completion Time - SCT) - vCetné Cekdni na potiebny
materidl.

iroven spokojenosti zdkaznikit se servisem (Customer Satisfaction Score - SSS) — je
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spokojenost zdkaznikl se servisem vysoka, stfedni nebo jen nizka?

Logistika:

- mira vyplnéni objedndvky (Fill Rate - LFR) — dorucené produkty / objednané produkty

- dodrZeni poZadovaného terminu (On Time Ship Rate - LOS) — objedndvky vyfizené v
pozadovaném terminu / vSechny objedndvky

- dodrZeni slibeného terminu (Performance to Promise LPS) — objedndvky vyfizené ve
slibeném terminu / vSechny objedndvky

- procento nesplnénych objedndvek (Backorders - LBO) — nevytizené a nedostateCné
vytizené objedndvky / v§echny objednavky

- doba potrebnd k realizaci objedndvek (Customer Order Cycle Time - LCT) — suma Casu
vytizovani objednavek / vSechny objednavky

- financni cyklus objedndvky (Cash to Cycle Time - LCC) - kolik dni je v priméru rozdil
mezi datem platby dodavatelim a obdrZeni platby od zakaznika?

- celkovd zdsobovaci perioda (Supply Chain Cycle Time - LST) — celkova prumérnd doba
nutnd k vyfizeni objedndvky v piipad€, Ze na pocatku je skladova zdsoba vsech polozek
rovna nule.

- spolehlivost procesu (Perfect Order Measure - LPO) - v kazdé fazi (operaci) vyfizovani
objednavky se sleduje procento chyb (pfijimédni objedndvky, ziskdni komponent, odeslani
a doruceni, fakturace...)

Komplexni ukazatele:

- rentabilita ndkladit (Return on Cost - ROC) = hruby zisk / ndklady

- rentabilita trieb (Return on Sales - ROS) = hruby zisk / trzby

- zisk na zamésmance (Employee Profit - EMP) = hruby zisk / poCet zamé&stnanct
- trzby na zaméstnance (Emplyee Sales - EMS) = trzby / poCet zaméstnancu

4.5.3.1 Méreni trovné CRM - pomoci CRACK modelu — navrh zmény komplexnich
ukazatelu

S uvedenymi kritérii, veli¢cinami souhlasim, kromé ukazatelu komplexnich. Zde spatiuji
nedostatky, které jsem se rozhodl v ramci modelu CRACK napravit, coz spatruji jako
sviaj prinos pro model CRACK. Dalsi prinos vidim v procesu vahovani, protoze
v odbornych publikacich k modelu CRACK se povazuje za nejvyhodnéjsi metoda
upIného parového srovnavani ¢i Saatyho metodu, coz nepovazuji za vhodné (viz. dalsi

subkapitola).

Z informaci z mého Zivotopisu (na konci disertacni prace) vyplyvd, Ze se vénuji (kromé
marketingové problematiky, tj. védecko - vyzkumné Cinnosti a funkci vyucujictho v nékolika
pfedmétech z oblasti marketingu dle potieb Skolitele doc. Vaculika) profesi ucetniho, mimo
jiné u¢im na FES UPCE v Pardubicich pfedméty: Zaklady dcetnictvi, Finan¢ni Gletnictvi a
Financ¢ni analyza municipélni firmy, proto si myslim, Ze mé ndvrhy v rdmci komplexnich

ukazatelli zcela odpovidaji praxi, stejn€ jako ndvrhy a pfinosy v marketingové oblasti.
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V ramci komplexnich ukazatell, pracuje [Chlebovsky, 2005] s veli¢inou hruby zisk, coz neni
vhodné, jelikoZ dochdzi ke zkresleni vysledku daného ukazatele (neopominejme totiZ tzv.
»dafnovy §tit”), coz se také uvadi v Mezindrodnich dcetnich standardech — IAS/IFRS. Proto
doporucuji pracovat s ucetni polozkou vysledek hospodafeni po zdanéni bézného obdobi, tj.
EAT (z anglickych slov Earnings After Tax). K dalSimu zkresleni vysledku dochédzi uvadénim
ve jmenovateli ukazateli EMP a EMS (tj. zisk na zaméstnance a trzby na zaméstnance)
veli¢iny pocCet zaméstnanci. Spravné dle pozadavka je uvadét veliCinu pocet prepoctenych
zaméstnancl, nesmime totiZ opomijet zameéstnance se zmeéné€nou pracovni schopnosti,

dichodce ¢i pracovniky pracujici na zkraceny dvazek.

Dale bych doporucil kromé zminénych ukazateld, brat v potaz kapitdlovou naroc¢nost;
hodnotu (a ndvratnost) investice do systému CRM, cozZ neni zanedbatelna Castka, at’ uZ mame
na mysli systém s automatizaci v€etn€¢ time managementu €i komplexni e-CRM systémy.

Doporucuji proto v rimci CRACK modelu nésledujici strukturu komplexnich ukazateld.

Modifikace komplexnich ukazatelu:

v

rentabilita vlastniho kapitalia ROE = EAT / vlastni kapital. ROE je nejvyznamnéj$im

ukazatelem pro investory, kterym ukazuje, v jaké mife zhodnotili za dané obdobi svij
vlozZeny kapitél do podniku.

- rentabilita investice ROCE = (0 ro¢ni ¢isty uzitek projektu / kapitalovy naklad)*100,
tj. procentudlni podil rozdilu uzitku a provoznich ndkladi projektu na jeho celkové
vloZené investici. Tento ukazatel navrhuji porovnavat s poZadovanou mirou zhodnocent,
protoZe ¢im je rentabilita vySsi, tim je drovenl modelu CRM vyssi;

- doba navratnosti investice = kapitalovy naklad / ro¢ni ¢isté uzitky projektu. Tento
ukazatel udava pocet let, za ktery tok rocnich ¢istych uzitku (tj. rozdil uzitka a provoznich
nakladt) pfinese hodnotu, kterou jsme vloZili v podobé investice CRM. Problémem
tohoto ukazatele je, Ze nebere v uvahu uZitky a ndklady, které vzniknou po dobé
ndvratnosti. ProtoZe tento ukazatel nerespektuje faktor Casu, je tfeba diskontovat uzitky,
aby doslo k jeho zohlednént;

- pridana hodnota je souctem obchodni a hrubé vyrobni marze. Piidana hodnota
predstavuje vhodnou miru rastu podniku, umoziuje analyzovat rozdé€leni vytvorené
hodnoty a je také métitkem vykonnosti podniku

- rentabilita nakladu (Return on Cost - ROC) = EAT / naklady;
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- rentabilita trZeb (Return on Sales - ROS) = EAT / celkové trzby;
- zisk na zaméstnance (Employee Profit - EMP) = EAT / pocet piepoctenych
zaméstnancu;

- trzby na zaméstnance (Emplyee Sales - EMS) = EAT / pocet piepoctenych zameéstnancu.

4.5.4 Méfeni trovné CRM - pomoci CRACK modelu — navrh rozdilnych vah a zajiSténi
vysledku méreni

Na ptredchozich strandch jsem vyjmenoval ukazatele, které jsou vyuZzivané v CRACK modelu
a déle rozSiteny o mnou navrhované dalsi, komplexni ukazatele. VSechny tyto ukazatele
povazuji za dulezité z hlediska fizeni vztahti se zakazniky a tvoii zaklad obecného modelu
systému méfeni drovné CRM. Pokud jednotlivym veli¢indam pfifadime vdhu dilezitosti,
ziskdme konkrétni systém méfeni irovné¢ CRM v daném podniku. O dulezitosti jednotlivych
ukazateli v podniku neni pochyb, problém nastava pfi nasledném pfifazovani vah témto
ukazatelim, protoze duleZitost jednotlivych ukazateli vychazi ze subjektivniho pohledu
jednotlivych manazerad a také z ruznych podnikovych strategii a priorit v jednotlivych

podnikovych €innostech.

Pocet kritérii, pro které budeme vytvafet vidhy by mél byt co nejmensi, protoZe to umoziuje
jednodussi zdvérecné hodnoceni CRM. Zdalo by se, Ze toto je v rozporu s mnou navrhovanym
zvySenim poctu komplexnich ukazatelt, ale to neni pravda. Podle mého néazoru totiz ptvodni
komplexni ukazatele CRACK modelu nepostihovaly vSechny oblasti podniku, a proto

nezajistovali dplnost souboru kritérii, ktera je jednou z podminek pro rozhodovaci proces.

Vétsina metod hodnoceni vyZzaduje nejprve stanovit vahy jednotlivych kritérii hodnoceni (tzv.
koeficienty vyznamnosti), které jsou Ciselnym vyjadienim daleZitosti sledovanych ukazatelt
v podniku. Cim povaZuje rozhodovatel ukazatel za vyznamngjsi, tim je jeho vdha vyssi.
Vahovani je dalezity krok pii tvorbé konkrétniho systému meéfeni drovné CRM., proto
musime dbét na jeho kvalitu. Problémem je subjektivnost tohoto procesu, proto je dilezité
vytvorit si nezavislé vdhovani od vétsiho mnoZstvi manazerd na ruznych urovnich fizeni a
poté provést sjednoceni jejich navrhi (napf. aritmetickym primérem). Je dobré si také
stanovit rozptyl jednotlivych pfifazenych vah, abychom védéli, v jakém rozsahu se hodnoty

od jednotlivych manazer pohybovaly.
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Pro dosaZzeni srovnatelnosti vah souboru kritérif, které mohou byt stanoveny ruznymi
metodami, se tyto vdhy zpravidla normuji tak, aby jejich soucet byl roven jedné. Metod
stanoveni vah je mnoho a je mozZné je rozdé¢lit na:

- metody pifimého stanoveni vah kritérif;

- a na metody zaloZené na parovém srovndvani (tyto metody preferuje CRACK model).

Mezi metody piimého stanoveni vah kritérii patii bodova stupnice, alokace 100 boda a
preferen¢ni poradi kritérii, do nepiimych metod pak zarazujeme Saatyho metodu a metodu
parového srovnavani, nazyvanou téZ Fullertv trojihelnik. Soucet vah jednotlivych ukazatelt
u téchto metod je roven 1. Podle mého ndzoru nejvyhodnéjsi je alokace 100 bodi spolu
s preferenénim pofadim kritérif, protoZze dochdzi k nezkreslenému obrazu vyznamnosti
ukazateli. Metoda alokace 100 bodu je slozitéjsi pii veétSim poctu ukazateld, protoZe je tieba
vzdy dbat na rozdé€leni vSech 100 bodu v zavislosti na vyznamnosti vSech ukazateld. I pfi
metodé preferen¢niho poradi je dulezité soucasné posuzovat vyznam vSech kritérii z daného
souboru. Pro zjednoduSeni tohoto postupu vyuzivime etapové uspordadani, kdy poradi
ukazatelli stanovujeme v nékolika etapach v zavislosti na poc¢tu ukazatelt. Postup je takovy,

Ze pted dalsi etapou se vZzdy vypusti nejvyznamnéjsi a nejméné vyznamné kritérium.

Pokud bychom vyuZzili metod zaloZenych na parovém srovndni zjistime, Ze porovndni je
hrubé, coz vyplyvd z bindrniho pojeti. Vypocet je vSak jednodussi, protoZe lidskd mysl
dokdze velmi dobfe mezi sebou posoudit 2 varianty, htfe jiz vétsi mnozstvi. Zasadni vyhodou
parového srovndni déle je, Ze nepotfebujeme nic jiného, nez vyslovit soud o proporci,

preferenci 2 variant mezi sebou, tedy jeho jednoduchost.

Nejméné€ vyhodnou je, podle mého ndzoru, Saatyho metoda, kterd spocivd v parovém
porovnani, kdy vyjadifujeme pomér vzdjemného vyznamu prvki. Problémem je

zaokrouhlovini na poméry urcené Saatym (tyto poméry jsou uvedeny v ndsledujici tabulce).

Pomér , « oxe
Hodnoceni poméru veli¢in
resp. body
1 Stejn€ vyznamné
3 Slabé vyznamné&jsi
5 Dosti vyznamnéjsi
7 Prokazatelné vyznamnéjsi
9 Totaln¢, absolutné vyznamnéjsi

Tabulka 30: Saatyho poméry vzajemného hodnoceni variant. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Pokud ukazatele maji pro manaZery priiblizn€ stejny vyznam, zkresluje se zaokrouhlenim
vysledek a tudiz vahy téchto ukazateld budou stejné, coz zkresluje cely dalsi postup vypoctu

uzitku metody CRM.

Pro prehlednost uvadim na pfikladu postup vypoctu jednotlivych typt vah. Vyjdeme ze
situace, kdy jednotlivym kritériim byly pfifazeny body 10, 7, 8,9 a 6.

a) vahy podle bodu (alokace) ziskime vydélenim bodu u jednotlivych kritérii souctem vSech
bodd, tj. Vij =k / Zkj, kde k; - jsou body u piislusného kritéria

- tj. vahy kritérif jsou:

Body | 10 | 7 | 8] 9 | 6
Vahy | 0,25 |0,175] 0,2 |0,225]0,15

b) u vah podle parového porovnani porovniavame vzdy dvé bodové hodnoceni variant,

vytvoiime si matici (vZdy vys$i body ziskaji 1 a hor$i body 0). Ziskané body secteme.

K1 k2 k3 k4 k5 suma
k1 - 1 1 1 1 4
k2 0 - 0 1 1
k3 0 1 0 1 2
k4 0 1 1 - 1 3
k5 0 0 0 - 0
210

Ziskané fadkové sumy poté vydélime celkovou sumou a ziskdme pfislusné vihy.

Body | 10 | 7 | 8 ] 9 |6

Vahy | 04 |01]02]03]0

¢) vahy podle poradi ur¢ime podle poradi jednotlivych kritérii a ziskané ¢islo délime sumou

vSech vypocitanych pofadi.

Body | 10 | 7 | 8 ] 9 | 6
Poradi| 1 | 4 | 3|25

Vahy | 033 0,13] 0,2 [0,27]0,07

d) Saatyho metoda je pii tomto rozd€leni bodu nevhodnd, protoZe nelze ur€it dané poméry

(vzdy je vysledek 1), coz by naznacovalo rovnomérnému rozd¢€leni vah.
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Z uvedenych metod je pro méreni trovné CRM nejvhodnéjsi 100 bodova alokace,
protoze tato metoda dovoluje nejvétsi prostor pro odliSeni drobnych rozdilu mezi

jednotlivymi ukazateli.

4.5.5 Méreni irovné CRM - pomoci CRACK modelu - zajisténi vysledku méreni
V ramci zajisténi vysledki méfeni v modelu CRACK je potieba vytvofit jeden celkovy,

komplexni ukazatel, ktery ndim dokdze zndzornit aktudlni drovei CRM podniku. Ve svém
disledku by mél takovy ukazatel minimalizovat ¢i spiSe eliminovat vlivy dané typem
podnikdni a podnikového prostedi. Dil¢im feSenim je, jak uvadi [Chlebovsky, 2005] vyuZiti
procentudlnich hodnot vztazenych k dosaZitelnému maximu a piisluSné vahy pro jednotlivé
dil¢i veliiny, kritéria. Celkovy rozsah moznych hodnot veli¢iny odpovidd 100%. PiisluSnou
hodnotu pak vyjadiime procentudlné vaci tomuto intervalu (pozor na veli¢iny, u kterych je

cilem minimalizace hodnoty).

Vypocet u veliCin, jejichZ cilem je maximalizace provedeme dle [Chlebovsky, 2005]:
(hodnota * 100) / | max - min | 4.55-1)

Naopak u veli€in, jejichZ cilem je minimalizace dle vztahu:

((| max - min | - hodnota) * 100) / | max - min | (4.5.5-2)

Ze ziskanych hodnot poté vypoclitime vahovy prumér a tak dostaneme procentudlné
vyjadienou droveri CRM (hypoteticky maximalni vySe muiZze byt 100%, coZ je teoreticky

idedlni stav.).

Pro praktické vyuziti je nezbytné sestavit si vyhodnocovaci tabulku s maximdlni moZnou
automatizaci. Mdm na mysli nejen automatizaci zpracovavani zadanych hodnot, ale dokonce i
automatizované vkladani vhodnych hodnot do tabulky. Ve svém disledku je to nanejvys
zéavislé na moznostech daného podnikového informacniho systému — tj. jak jsou potiebné
ndmi zvolené hodnoty pro dand kritéria zaznamendna v systému a jak je zajiStén jejich prevod

do ostatnich, v tomto ptipadé¢ do modelu CRACK, aplikact, tj. provdzanost dat v systému.

Podrobnéji, s maximdalni moZnou charakteristikou metrik modelu CRACK, uvadim v pftiloze,

kterd se nazyvda model CRACK - vyhodnocovaci tabulka.

Podle mého nédzoru, druhou mozZnosti vypoctu je vyuZiti aditivni, nebo-li fddkové metody

rozhodovani. Pfi pouZiti této metody si nejprve stanovime horni a dolni hranice, které budeme
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akceptovat u jednotlivych veli€in. Pfi tomto stanovovéni si musime uvédomit, které veliCiny
jsou maximalizacni a které minimalizacni a podle toho upravit tyto hranice. V dalS$im kroku si
vypocitime parcidlni uZitek pro jednotlivé veliCiny, ktery pak vzZdy vyndsobime védhou
pififazenou dané veli€in€. Vysledny celkovy uzZitek zjistime po secteni jednotlivych vdhové

zohlednénych parcidlnich uzitka.

Viéhové zohlednény parcidlni uzitek vypocitime podle zdkladniho vzorce:
U :%XV“ (4.55-3)
kde  xj je zjiSténd hodnota veli¢iny
D je dolni akceptovatelna hranice
H je horni akceptovatelnd hranice
vi je vdha piislusné veliCiny.

Cim je fadkovy souet takto zjisténych uzitkd vétsi, tim je droveiit CRM v podniku lepsi.

4.5.6 Méreni irovné CRM - navrzZeni zakladniho, zjednoduSeného modelu méreni
Nelze vytvoftit obecny prakticky systém meéfeni vykonnosti CRM v takové podobé, kterd by

byla okamZit€¢ pouzitelnd pro jakykoliv podnik, pravé naopak, lze vytvofit obecnou
teoretickou podobu systému méteni vykonnosti CRM, coz jsem udélal v pfedchozim textu

pomoci modelu CRACK.

Také jsem jiz uvedl: ,L.ze vypracovat obecnou konstrukci méfeni systému CRM (na strané
jedné) a pritom si efektivn€, vhodné prizpasobit konkrétni metriky, ukazatele dle pozadavku
(na strané druhé).” CoZ si myslim, Ze je vice neZ opodstatnéné, podivdme-li se uvedeny
CRACK model. Jednd se o velice kvalitni a propracovany model, ktery ma ovSem ne&kolik
zakladnich nedostatkli, mezi které muzeme fadit napf. Casovou a kapitilovou naro¢nost na
zpracovani vSech vySe uvedenych veli€in. V urCité mife se daji n€které nedostatky eliminovat
pouZitim automatizace v maximdlni moZzné mife, coZ je ov§em zdvislé na mozZnostech daného
podnikového informac¢niho systému — tj. v prevoditelnosti a v provdzanosti dat v systému . Ve
svém dusledku by to zcela nefeSilo Casovou prodlevu, kterd mize mit za jistych okolnosti

tfebas i fatalni disledky pro podnik.

Zminény problém, by se ale dal feSit vytvofenim zdkladniho, zjednoduseného modelu méfeni

CRM, coz jsem provedl dle ndsledného zjednodusujiciho postupu: a) zjiSténim nejcastéjSich
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pozadavkt na CRM, resp. piinost systému CRM; b) vybér zdkladnich a konkrétnich metrik
pro zjisténi saturace zvolenych pozadavki; c) vytvoreni tzv. rychlého modelu méfeni trovné
vykonnosti systém CRM, coz jsem pracovné nazval QUICK MEASUREMENT MODEL of
CRM (OM Model CRM).

wev,s

Ad a) zjiSténé nejcastéisi pozadavky na CRM, resp. prinosy systému CRM

Zdakladni divod pro implementaci, inovaci CRM systému je udrZeni a rozsifeni segmentu
trhu. Polozim-li si otazku, jak tento prvotni cil miZe byt méfen, tak me jednoznacné napadaji
(jako marketingového pracovnika a ucetniho zdroven) tyto zdkladni ukazatelé: hodnota
celkovych trzeb, pfidand hodnota, zisk a také pochopitelné rentabilita trzeb. Nebo naopak,
nezapominejme totiZ i na variantu zvySeni podilu na trhu pfi minimalizovani nakladu!

V tomto pifipad€ misto trZzeb berme v potaz ndklady.

Hlavnim pifinosem CRM systému je vytvofeni ,,pfidané” hodnoty pro zdkaznika na zakladé
,»one to one* pristupu, to za prvé a za druhé, vztahovy marketing je zaloZen také na piistupu
vitézl na obou strandch, tj. ,,win and win* pfistup, nezapominejme proto také na ukazatel
pridana hodnota (ktery jsem jiz uvadél jako vlastni piinos do komplexnich ukazatelit CRACK

modelu).

Dale jsem charakterizoval Sest zakladnich efektd (dle svych vyzkumi) dosazené(=>)
implementaci syst¢ému CRM v podnicich s vlivem systému CRM:
1) udrZeni stavajicich zakaznik

(=>) zkvalitnéni obsluhy (rychlost a komplexnost vyfizovani pozadavkl);

(=>) zvySovani spokojenosti;

(=>) nabidka dalSich produkti;
2) zvyseni poctu novych zdkaznika

(=>) kampan¢ pfimého marketingu;

(=>) informacni podpora (vyuZiti znalosti stavajiciho trhu dle dat z CRM systému);
3) zvySeni prodeje dalsich produkta

(=>) produktové balicky;

(=>) cross selling a up selling;

(=>) informacni podpora (vyuZiti znalosti stavajiciho trhu dle dat z CRM systému);
4) vliv na zvySovani marze

(=>) uspora nakladl na obsluhu;
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(=>) zvySovani produktivity price;
5) ziskdni konkuren¢ni vyhody

(=>) zékaznicka loajalita;

(=>) cileny marketing;

(=>) informacni podpora (vyuZiti znalosti stavajiciho trhu dle dat z CRM systému);
6) novy produkt — komer¢ni call centrum

(=>) technologie CRM.

Ad b) vybér zakladnich a konkrétnich metrik pro zjiSténi saturace zvolenych pozadavku

Zakladni ukazatele z ekonomické oblasti, které volim do zjednoduSeného modelu, jsem jiz

naznacil, v ramci komplexnich ukazatelu CRACK modelu.

V textu své disertacni prace jsem se mnohokrit zmiinoval o loajalit€¢ a hodnoté pro zdkaznika,
proto netfeba dané informace opakovat a z mnoha a mnoha ukazateli CRACK modelu jsem
zvolil ukazatele loajality (v modelu je ndzev loajalita ke zna¢ce — Brand Loyalty — proto
dodrzim danou terminologii, ale netfeba to vztahovat jen ke znacce), ukazatele nabidky

(Value Equity) a ukazatele spokojenosti s nabidkou (Value Satisfaction).

Vyznamnym piinosem implementace, inovace CRM je ziskani novych zdkaznikd, jako
nejvhodné&jsi ukazatel se mi jevi hodnota poCtu novych zdkaznikd vaci celkovému poctu
zakaznik, coZ by bylo postacujici, presto nesmime opomenout stranku ekonomickou, proto
navrhuji (v pfipadé relevantni moznosti vypoctu) ukazatel: naklady na ziskani novych

zakazniku (Customer Acquisition Cost - SAC).

Dle vyzkumu byla velmi dulezita problematika spojend obecné se servisem, proto volim
zakladni ukazatel této problematiky, a to uroven spokojenosti zakazniku se servisem

(Customer Satisfaction Score - SSS).

Dalsi ukazatele jsou nepovinné, jelikoZ souvisi s mirou implementace, inovace CRM, tj.
zalezi to na tom, jestli vzniklo tzv. call centrum. Call centrum je velmi dalezZity prvek systému
CRM, proto volim 2 ukazatele, opét ukazatele zakladni, a to prumérné naklady na hovor

(Average Cost per Call - CAC), vykonnost call centra (Service Level - CSI).
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Ad ¢) vytvoreni tzv. rychlého modelu méreni irovné vvkonnosti systém CRM

Po splnéni prvnich dvou krokd, tj. a) a b), a obecnych znalosti z kapitol Méfeni urovné CRM

jsem vygeneroval druhy vytvoreny model mé disertacni priace. Model jsem si pracovné

nazval: rychly model méfeni drovné€ vykonnosti systému CRM, tj.:

QUICK MEASUREMENT MODEL of CRM (OM Model CRM).

1. krok — zvolil jsem ukazatele, které pokryvaji oblasti podniku spojené s implementaci,

inovaci podniku a zajiStuji dplnost souboru kritérii, coZ je jedna z podminek rozhodovaciho

procesu.

Vybrané ukazatele pro OM Model CRM (15 zakladnich):

rentabilita vlastniho kapitalu ROE = EAT / vlastni kapital;

rentabilita investice ROCE =(@ ro¢ni Cisty uZitek projektu / kapitdlovy ndklad)*100;
doba navratnosti investice DNI = kapitdlovy ndklad / ro¢ni Cisté uZitky projektu;
pridana hodnota je souctem obchodni a hrubé vyrobni marze;

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

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

zisk na zaméstnance (Employee Profit - EMP) = EAT /pocet piepoctenych zaméstnancu;
trzby na zaméstnance (Emplyee Sales - EMS) = EAT / pocet piepoctenych zaméstnancu.
loajalita ke znacce (Brand Loyalty - BLO) — jaké procento zdkaznikt pteSlo v daném
obdobi ke konkurenci

hodnota nabidky (Value Equity - VEQ) — jak je ziskand hodnota vnimana zdkaznikem
(vysokd — stfedni — nizk4)

spokojenost s nabidkou (Value Satisfaction - VSA) — jak jsou zdkaznici s nabidkou
spokojeni (velmi — stfedn€ — mélo)

naklady na ziskani novych zakazniku (Customer Acquisition Cost - SAC) = ndklady na
interakci / pocet novych zdkazniku

uroven spokojenosti zakazniku se servisem (Customer Satisfaction Score - SSS) — je
spokojenost zdkaznikll se servisem vysoka, stfedni nebo jen nizka.

prumérné naklady na hovor (Average Cost per Call - CAC) - celkové naklady call
centra podé€lené poctem uskutecnénych telefonata.

vykonnost call centra (Service Level - CSI) - ¢asto se udavd, Ze dobré call centrum by

melo odpovédét na 80% hovora do 20 sekund.
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2. krok - stanoveni vah jednotlivych ukazatelu
Z uvedenych metod pro stanoveni vah k jednotlivym ukazatelim volim 100 bodovou
alokaci pro méreni urovné CRM, protoze tato metoda nabizi nejvétsi prostor pro

odliSeni drobnych rozdilu mezi jednotlivymi ukazateli.

3. krok — zméreni irovné CRM - zajisténi vysledku

Vyuzijeme aditivni, nebo-li Fadkové metody rozhodovani

=> 1.bod - stanovime horni a dolni hranice, které budeme akceptovat u jednotlivych veli€in;
=> 2.bod - uvédomeni, které veliiny jsou maximalizacni a které minimaliza¢ni a podle toho
upravit hranice z bodu 1;

=> 3.bod — vypocet parcidlnich uzitka pro jednotlivé veliCiny;

=> 4.bod — jednotlivé parcidlni uzitky * (krit) zvolend vdha k dané veli€ing;

=> 5.bod - vysledny celkovy uZitek = secteni jednotlivych vahové zohlednénych parcidlnich
uzitka.

Uroveii CRM v podniku je tak velka, jak velky je Fadkovy soudet takto zjisténych

uzitku, pti¢emz se snazime o maximalni hodnotu uZitku (v intervalu 0 az 1).
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5 Shrnuti problematiky a dosaZenych vysledki

Zavérem je nezbytné proklamovat, Ze zavedeni systému nebo-li konceptu CRM (systému
Fizeni vztahu se zakazniky) v libovolném podniku zaleZzi na tirech zakladnich principech:
¢ vyuziti modernich informacnich technologii;

¢ mysleni, vSech zaméstnancu podniku, orientované na zakaznické potreby;

e méreni aktualni irovné systému CRM v pravidelnych cyklech.

Ve treti kapitole jsem se zaobiral danou problematikou z riznych teoretickych hledisek,
na raznych drovnich pohledu. Analyzoval jsem dostupnou literaturu (viz. pouzita literatura
k disertacni préci), zkoumal jsem ndzory na danou problematiku v teoretické roving, tj.
provedl jsem reSerSi soucasnych poznatkd. Mimo jiné jsem zjistil znac¢ny deficit v teoretické,
ale hlavné v praktické oblasti, vramci vyuZiti data miningu nejen v této konkrétni
problematice, ale celkové v ramci marketingu. Proto jsem nad ramec hlavniho cile a dil¢ich
cili uvedl také moZnosti zkoumani dané problematiky pouZitim dataminingového

programu Orange.

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

k implementaci a méreni systému CRM.

Ke zmapovani aktualnich problémui jsem vyuzil metodu marketingového vyzkumu, tj. pomoci
dotaznikového Setfeni a fizenych rozhovort. Vystupy z téchto marketingovych vyzkumi jsem
zpracoval v programech MS Excel 2003 a v dataminingovém programu Orange, ktery
umoznuje predikci vysledkd, tj. umoziuje predvidani budouciho chovani zdkaznika. V ramci
této subkapitoly jsem pro vétsi vypovidaci schopnost a pro lepsi vyuZziti v praxi uvedl postup

prace, pomoci kterého mohou podniky sami vyuZit tento dataminigovy program.

Zduraznuji, Zze v subkapitole 4.2 se zabyvam statistickym vyhodnocenim dotaznikového
Setfeni a fizenych rozhovord. Pro zkoumanou problematiku je dilezité zjisténi zdkladnich
zévislosti mezi zkoumanymi skuteCnostmi. V rdmci dotaznikového Setfeni jsem se zejména
zameril na skute€nost, zda podniky pravidelné sleduji hodnotu pro zdkaznika bez ohledu na

svou velikost, tj. zda si jsou podniky védomy dileZitosti tohoto ukazatele. Vysledkem je vSak
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naopak potvrzeni existence zdvislosti mezi t€émito veli¢inami, tj. pravidelné se hodnotou pro
zakaznika zabyvaji vétSi podniky, zatimco malé a stredni podniky se sice o tento
ukazatel zajimaji, ale nepravidelné, podle svych momentalnich potreb. Dalsi zkoumanou
problematikou je zdvislost vybéru zdkaznika podle konkuren¢ni vyhody a velikosti podniku.
Zde doSlo pomoci testu nezdvislosti k potvrzeni zdvislosti mezi sledovanymi veli¢inami, tj.
mezi velikosti podniku a skuteCnosti, zda si podnik vybird své zdkazniky podle moZnosti
ziskdni konkuren¢ni vyhody, ale svelmi malou spolehlivosti. Proto jsem pfistoupil
k provedeni regresni analyzy a testu o hodnoté parametru . Timto testem do$lo k zamitnuti
zavislosti, a proto, vzhledem k nepfesvéd¢ivym vysledkim pfedchoziho testu, jsem se
pfiklonil k vyslednému zdveru, Ze mezi témito zkoumanymi veliCinami zavislost neexistuje,
tj. velikost podniku nijak neovliviiuje skutecnost, zda si podnik vybira své zakazniky
podle moznosti ziskani konkuren¢ni vyhody. Tuto skutecnost ovliviiuje rada jinych
skutecnosti, zejména postaveni podniku na trhu, jeho management a budouci strategie

podniku.

U fizenych rozhovora jsem se detailn€ zaméfil na vyuziti metody CRM v podnikové praxi.
Zejména jsem zkoumal, zda hodnoceni drovné CRM v podniku nezdvisi na vyuziviani metod
CRM v daném podniku, tj. zda si jsou podniky védomy, které vSechny oblasti, €i ¢innosti jsou
zapocitdvany do CRM podniku. V rdmci zkoumané hypotézy jsem zjistil, Ze hodnoceni
urovné CRM podnikem, které je dano jako subjektivni nazor vedeni spolecnosti a
stupen vyuzivani jejich metod v podniku jsou na sobé zavislé. Podniky si tedy uvédomuji

obsahlost metod CRM v podniku a dokazi adekvatné posoudit droven CRM v podniku

v zavislosti na vyuZziti jednotlivych nastroju téchto metod.

V posledni asti praktické kapitoly jsem se zameéfil na vlastni piinosy v rdmci metodiky
zavadéni a méfeni systémi CRM. Navrhuji dva nové modely, které pfinaSeji podstatné
zmeény v zavadeéni systému CRM a meéfeni systému CRM. V dosud pouZivanych modelech
jsem nalezl nesrovnalosti, které jsem odstranil dpravou a CasteCnou zmeénou systému.
Vysledkem jsou 2 nové modely, tj. Model of full success implementation CRM (Model
FSI CRM) a QUICK MEASUREMENT MODEL of CRM (zkracené QM Model CRM).
Prvni model se tyka samotného zavadéni systému CRM a druhy model se tyka méreni,

nejen uspésnosti, zavadeéni systému CRM.
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Pro dplnost uvadim, Ze jednotlivé stanovené dilci cile jsou postupné napliovany v textu
disertacni prace: v subkapitolach 2.2 a 2.3 byly identifikovany celosvétové zmeény v teorii a
praxi v marketingovém Fizeni; v subkapitolach 2.8 a 2.9 byly analyzovany a exaktné
vysvétleny pojmy z oblasti hodnoty pro zakaznika a rizeni vztahu se zakazniky (CRM) a
také rovnéz formulovany vztahy dané problematiky ke zvySovani konkurenceschopnosti

podniku (subkapitoly 2.5 az 2.9).

Zv1asté bych chtél zduraznit, podtrhnout dil¢i cil: ,,poukazat a zhodnotit duleZitost
»mékkych aspektu* pri zvySovani hodnoty pro zakaznika‘, jelikoZ v praxi je zcela

opomijen. Tento dil¢i podcil je piimo feSen v rdmci subkapitoly hodnoty pro zdkazniky.

5.1 Piinosy pro teorii, tj. pro rozvoj védeckého pozndni
V disertacni praci jsem uvedl problematiku CRM (fizeni vztaht se zdkazniky) nejprve do

souvislosti v roviné marketingovych disciplin.

Moderni marketing vychdzi z koncepce spole¢enského marketingu a je postaven na budovéni
tésného, osobniho vztahu ke kazdému konkrétnimu zdkaznikovi ¢i skupiné zdkazniku.
Kvalitni a propracované interakce, vztahy se zdkazniky nelze budovat bez propracovaného
informa¢niho systému, ktery dokdZe, umoZzni sbé&r, tiidéni a piehledné ukldadidni vSech
dostupnych, relevantnich informaci o zdkaznicich, usnadiiovat veSkerou komunikaci se

zékazniky a pomoci pfii tvorbé€ analyz a statistik nezbytnych pro marketingové kampang.

Je nezbytné si uvédomit, Ze implementaci, inovaci syst¢ému CRM dany proces nekonci, nybrz
zaCind a Ze jakkoliv se zobectiovany systém CRM implementaci, inovaci v teoriich ¢i
poutavych reklamich prosazuje, tak vzdy vznikd naprosty unikdt, ktery musi odpovidat

danym potfebam podniku a ve svém disledku potfebam jeho zdkaznika.
Konkrétni prinosy shrnuje nasledujici text:

V disertacni praci byl nastinén komplexni pohled na problematiku fizeni vztaht se zakazniky.

Konkrétné posunuje teorii, védecké pojeti oboru v ndsledujicich smérech:
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- Provazani CRM s disciplinami moderniho Fizeni zakaznicky orientovaného podniku.
Vysledky, prezentované v disertacni préaci v 4.kapitole, dokazuji, Ze funkcni koncepce
moderniho fizeni vztahl se zdkazniky vyzaduje zcela nové pojeti marketingu a jemu
ptizptasobené podnikové fizeni, vedeni. Dikazem celistvosti, komplexnosti problematiky je
nejen predstaveny model méteni aktudlni drovné CRM — model CRACK, ktery bere v tivahu
vSechny podnikové aktivity, ale také navrZzeny model rychlého méreni tirovné vykonnosti
systém CRM, coZ jsem pracovné nazval QUICK MEASUREMENT MODEL of CRM
(zkracené QM Model CRM).

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

Dynamicnost podnikovych procest v daném vztahu je dobie patrna z prezentovaného modelu
COBIT (Control OBjectives for Information and related Technology), ktery je velmi
univerzdlné pojat pro vytvofeni komplexniho modelu fizeni vztahl se zdkazniky. Presto, jak
bylo uvddéno v disertani préci, jsem nalezl nesrovnalosti, které jsem odstranil dpravou a

castecnou zmeénou systému, jak je patrné z navrZzeného modelu FSI CRM.

- Vnimani problematiky CRM z vicero tihli.

V disertani préaci jsou zmifovdny dva zdkladni pfistupy k problematice implementace,
inovace fizeni vztahu se zakazniky. Prvni pfistup je strategicky a je postaven na strategiich,
druhy pfistup je technologicky a je postaven na technologiich, pfi¢emz zakladni rozdilnost se
nejvice projevuje v implementaci, inovaci systému CRM. Vhodny pfistup vychdzi jednak
z kompromisniho fteSeni (tj. bere v potaz strategicky a technologicky uhel a z kazdého
piistupu se vyuZzivaji klady v rdmci implementace, inovace CRM) a jednak od prvopocitku
bere v potaz problematiku méfeni drovné CRM. NavrZeny model vede v logicky
navazujicich krocich k aspésné implementaci, inovaci CRM, coZ jsem pracovné nazval

jako: Model of full success implementation CRM (Model FSI CRM).

- Vnimani problematiky mékkych aspektu pii zvySovani hodnoty pro zakaznika

V disertacni prici jsou zaznamendny nejen ,,béZné — vSeobecn€ zndmé* aspekty hodnoty pro
zakaznika, které miZeme nazvat jako ,,tvrdé aspekty”, ale zamérné€ jsou také zaznamendny a
proklamovéany me&kké aspekty hodnoty pro zdkaznika. Teoretickym piinosem bylo definovani
ttech zakladnich kliCovych myslenek, tykajicich se ,,mékkych aspekti* hodnoty pro

zakaznika.
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5.2 Pfinosy pro praxi
Moderni marketing a fizeni vztaht se zdkazniky muZeme fadit do dynamickych a vysoce

aplikovanych disciplin, proto prvoradym smyslem mé disertacni prace bylo uplatnéni piinosu
v kazdodenni praxi. Proto mohu své praktické piinosy disertaCni priace shrnout dle

stanovenych cila. Stanovil jsem si 2 zdkladni, hlavni cile, a to:

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

Navrzeny model FSI CRM vede v logicky navazujicich krocich k vispésné implementaci,
inovaci CRM. Jelikoz, cilem je vytvoreni maximédlné mozného komplexniho modelu fizeni
vztaht se zdkazniky, ktery podniku umozni neustrnout na jedné vypracované strategii a
sjednim vypracovanym systémem, ale naopak neustdle strategii i systém pfizpusobovat
aktudlnim externim i internim podminkdm a poZadavkim. Ve svém duasledku totiz dobfe
propracovany model zajisti dlouhodobou efektivni Zivotnost celého systému fizeni vztahi se

zdkazniky, coZ bylo smyslem vypracovani metodiky (kucharky) modelu FSI CRM.

- Metodika méreni aktualni drovné CRM, tj. prvotni vyuziti k méreni uspésnosti
implementace, inovace koncepce CRM - pomoci tzv. rychlého modelu méreni drovné
CRM - tj. QM Modelu CRM.

Uspé&sné zavedeni dlouhodobé fungujictho konceptu CRM se neobejde bez méfitelné zpétné
vazby. Model klade na stran€ jedné diraz na pravidelné meéfeni a sledovani trenda
jednotlivych metrik i celkové trovné CRM a na strané druhé na Casové hledisko, protoze
zékladni ukazatelé uvedeného modelu jsou ekonomické, tj. zpracovéani neni ¢asoveé naroné
oproti modelu CRACK. Z uvedenych divodi ve svém modelu navrhuji v rdmci vahovani
pouziti metody 100 bodové alokace, jelikoZz tato metoda dovoluje nejvetsi prostor pro odliSeni
drobnych rozdili mezi jednotlivymi ukazateli. V poslednim kroku modelu QM CRM, t;.

v zajisténi vysledki méfeni, navrhuji pouziti aditivni nebo - li fidkové metody rozhodovani.

Diléi cile ve vztahu k praktické casti :

- Komplexni popis aktualni situace v oboru.

V dvodnich kapitolach jsem provedl celkovy popis aktudlni situace v oboru fizeni vztaht se
zékazniky, pficemZz jsem vychdzel z marketingovych koncepci a mimo jiné jsem nastinil
trendy v oboru fizeni vztaha se zdkazniky. Lze tedy dobfe pochopit historicky vyvoj daného

oboru.
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- Zakladni navod dolovani informaci z dat pomoci programu Orange.

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

coz dokazuji ve svych vyzkumnych Setfenich.

5.3 Prinosy v pedagogické Cinnosti
Ziskané poznatky pfi zpracovéni teoretické a praktické Casti disertacni prace byly jiZ mimo

jiné uplatnény ve vyuce na Fakulté ekonomicko-spridvni Univerzity Pardubice a to jak v denni
formé studia, tak v kombinované formé studia v marketingové orientovanych pfedmeétech —
Zéklady marketingu, Marketingové fizeni a Management zmeény. Uplatnéni vidim nejen
v prezentaci obecnych poznatk, principt konceptu fizeni vztahi se zakazniky, ale predevsim
v piibliZeni teoretické vyuky praxi, o coZ se snazim vyuZzitim pfipadovych studii a zkuSenosti

Z praxe.

Pevné vérim, Ze uvedené prinosy v disertacni praci brzy naleznou své uplatnéni nejen
v teorii, ale predevsim v praxi, v kaZzdodenni praxi, jelikoZz to byl prvorady smysl
disertacni prace (viz. uvédoméni si potiebnosti konceptu CRM, modely FSI CRM, QM

model CRM a data mining pomoci programu Orange).
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