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KLICOVA HODNOTA ZAKAZNIKA
\VV CRM CAS genesisWorld

CUSTOMER LIFE-TIME VALUE IN CRM
CAS genesisWorld




SOUHRN

Prace se zabyva informa¢nimi a komunikaénimi technologiemi se zamérenim
na CRM systémy. Cilem prvni ¢asti je popis Fizeni vztahu se zakazniky a vytvareni
hodnoty pro zikaznika. Tato c¢ast je zpracovana formou aplikace nazoru

z odborné literatury.

Druha ¢ast je provedena formou piipadové studie ve spole¢nosti KOMIX s.r.o.
za pouziti nastroje CAS genesisWorld. Cilem této cCasti je navrZeni vyuziti

hodnotové segmentace zikaznika uvniti spole¢nosti.

Kli¢ova slova

ICT (informacni a komunikacni technologie)
Znalostni ekonomika
CRM (tizeni vztahi se zakazniky)

Hodnota zakaznika

CLTV (celozivotni hodnota zakaznika)



SUMMARY

The work deals with information and communication technologies, focusing on
CRM systems. The aim of the first part is about customer relationship
management and creating value for customers. This part is handled through an

opinion from the scientific literature.

The second part is implemented in the form of case study in KOMIX Ltd. for
CAS genesisWorld tool. The aim of this section is proposing the use of value

customer segmentation inside the company.

Key words

ICT (Information and communication technology)
Knowledge Economy

CRM (Customer Relationship Management)
Customer Value

CLTV (Customer Life-time Value)
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1 UvOD

Informac¢ni a komunikac¢ni technologie se v modernim pojeti objevuji od pocatku
devatenactého stoleti. Oznacuji se tak veSkeré techniky zabyvajici se zpracovanim
informaci (tzn. vypocetni, telekomunikacni a organizacni technika, ale také patficné
programové¢ vybaveni a organizacni usporadani).

Rychlost technologického a zaroven spoleCenského vyvoje zpiisobila, Ze dnes
zijeme V turbulentni dob¢ plné neustalych zmén, na jejichz osvojeni zavisi nase dalsi
budoucnost. Spole¢enské zmény jsou pak zédkladem vzniku dne$ni tzv. informacni
spolecnosti. Ta se stava objektivni realitou, kterou nelze ignorovat a neni pred ni uniku.
Vyuziti pocitact, jejich propojeni s telekomunikacemi, ale i dalsi prostiedky modernich
informacnich technologii ve stale rostouci mife ovliviiuji zivot nejen nés, ale 1 Gspésné
pusobeni organizaci. Spravné vyuziti informacnich technologii davd organizacim
obrovskou vyhodu oproti konkurenci. Ovsem neni to zdaleka jen vyuziti informacnich
technologii, ale viibec prace s informacemi a souvisejici zmény mysSleni, které jsou
pozadavkem soucasnosti.

V prvni ¢asti prace jsou rozebrdny informaéni a komunikacéni technologie
se zaméfenim na jeji vyvojoveé tendence a moznosti vyuziti dané technologie v podniku.

Jednim ztypt informatick¢é aplikace je Fizeni vztahi se zakazniky
(CRM - Customer Relationship Management), kterd& poméha firmam a institucim
orientovat se na komplexni zaji$téni vztaht se zakazniky. V dal$i ¢asti se prace vénuje
hodnoté zakaznika. Pfifazeni spravné hodnoty zakaznikovi je pro fizeni vztaha
se zakazniky velmi dulezité. Na zakladé urCeni sprdvné hodnoty se poté vytvareji
obchodni a marketingové strategie k co nejefektivnéj$imu fizeni vztaht se zakazniky.

V ptipadové studii se prace zabyva ndvrhem vyuziti hodnotové segmentace v CRM
CAS genesisWorld. Navrzeny zpusob realizace je zpracovan pro spolecnost
KOMIX s.r.o0.



2 CILPRACE AMETODIKA
CiL PRACE

Cile predkladané bakalarské prace ,,Klicova hodnota zakaznika v CRM
CAS genesisWorld*“ jsou:
e analyzovat vyvoj informacnich a komunika¢nich technologii se zamé&fenim

na moznosti vyuziti ICT v organizaci,

charakterizovat fizeni vztahi se =zakazniky a objasnit ptinos CRM

(Customer Relationship Management) jako marketingoveé strategie,

definovat CRM jako informacéni software - néstin technické specifikace

a zpusobu implementace CRM systému v organizaci,

zduraznit koncept stanoveni hodnoty zékaznika a zduavodnit prosperity
urceni celoZivotni hodnoty zakaznika pro podnik,

e v ptipadové studii navrhnout moznost vyuziti hodnotové segmentace v CRM

CAS genesisWorld pro firmu KOMIX s.r.o.

METODIKA

Bakalatska prace se sklada ze dvou casti.

V prvni ¢asti byl zpracovan teoreticky popis hlavniho tématu prace. K vytvoreni

praktické ¢asti bylo vyuZito poznatka z odborné literatury.

Druhé cast je stanovena jako piipadova studie, kterd se zabyva navrzenim moznosti
vyuZiti hodnotové segmentace pro spole¢nost KOMIX s.r.0. za vyuZiti CRM néstroje
CAS genesisWorld. K tomuto tcelu bylo pouzito vyse zminéného software spolu

se syntézou poznatk z teoretické ¢asti.



3 ICT - ZNALOSTNI EKONOMIKA

3.1 Informacni a komunikacni technologie (ICT)

Termin informacni a komunika¢ni technologie je uzivan v souladu s celosvétovou
terminologii oznacujici vesSkeré techniky zabyvajici se zpracovanim informaci
(tzn. vypocetni, telekomunikaéni a organiza¢ni technika, ale také patficné programové

vybaveni a organiza¢ni uspotradani).

Informace

Vyznamovy obsah pojmu informace je velmi Siroky, a proto Ize tento pojem chépat
také obecné ve smyslu sdélovani néjaké zpravy, poznatku, udalosti ¢i jevu.

Kvalitni informace sniZuje naSi neznalost nebo nejistotu v konkrétni situaci a Casto
byva kritickym faktorem mozné UspéSnosti v podnikani. Jeji kvalitu do zna¢né miry
ovliviiuje cesta od zdroje k pfijemci. V soucasné dob¢ se informace staly vyrobnim
zdrojem, stejné jako pracovni sila, suroviny, vyrobni zafizeni ¢i penize. Informace

je zapotiebi ziskavat efektivné a vyuzivat je za podpory metod pro fizeni informaci.

Komunikace

Komunikace je proces, kdy se odesilatel snazi predat piijemci sdéleni tak, aby doslo
ke spravnému pochopeni a pfijeti sdéleni. Pro realizaci komunika¢niho procesu

je dulezita pfitomnost alespont dvou komunikacénich subjektti, popt. prvki.

Systém

Systém je chapan jako ucelové definovana entita prvkd a vazeb mezi nimi. Pojem
systém se pouZziva jako oznaceni realného svéta s charakteristickymi vlastnostmi.
Z tohoto pohledu se systémy d¢li na pfirozené, kdy hlavni ¢asti systému nejsou

tvofeny Clovékem a existuji nezavisle na ném, a systémy umélé, vytvoiené Clovékem.

vvvvvv



Informacni systém

Je z dan¢ho pohledu systémem umélym a jeho kvalita je vyrazné ovliviiovana
cloveékem.

Informacni systém lze popsat jako soubor lidi, metod a technickych prostredki
zajistujici sbér, prenos, uchovani, zpracovani a prezentaci dat s cilem tvorby
a poskytovani informaci dle potieb ptijemcti informaci ¢innych v systémech fizeni. [1]

Je ucelnou formou  vyuziti informacné  komunikacnich  technologii
v socialné-ekonomickych oblastech.

Informacni systém muzeme rozlozit na jednotlivé komponenty, jako jsou hardware
(technické prostiedky — pocitacové systémy doplnéné o potiebné okrajni jednotky);
software (programové prostfedky — je tvofen systémovymi programy, fidicimi chod
pocitace); peopleware (lidska sloZzka - adaptace a ucinné fungovani c¢lovéka
V pocitacovém prostiedi, do kterého je zatazen); orgware (organizacni slozka je tvorena
souborem pravidel a nafizeni, které definuji provozovani a vyuziti informaéniho
systému a informacnich technologii) a realny svét (zdroje, normy, legislativa — kontext
informacniho systému)

Cilem informacniho systému organizace je, aby byl pln¢ efektivni. V tom piipadé

nesmi byt pfi jeho vyvoji a implementaci zanedbana zadna z jeho slozek.

3.2 ICT - vyvojové tendence

Informacné komunikacni technologie jsou inovovany tak, aby usnadnily préci
s informacemi a zefektivnily proces komunikace.

Zvysujici se Uroven prace s informacemi je mozné pozorovat v priabéhu vyvoje
konkrétniho systému, pii kterém dochazi k postupnému zkvalitiiovani a zefektiviovani
téchto danych procesi. V ukazce vyvoje lidské spolecnosti je mozno nalézt nékolik
dulezitych mezniku, které znamenaly zasadni posun v piistupu k informacim
a umoznily tak rozvoj ICT.

Uchovavani a predavani dat, jakozto vznik feCi a jazyka, predstavuje jednu
z prvnich moZnosti rozvoje. Z dtivodu jejich ¢astého zkresleni a ztraty, vzniklo v dobé,

kdy je nutné data a informace uchovavat, pismo. Narust celkového mnoZstvi



uchovavanych dat a nutnost jejich zpracovavani, vede k zakladani archivu, ve kterém se
tak kromé dat objevuji také postupy, jak s témito daty pracovat. Naslednym a také
poslednim krokem, ktery vedl k rozvoji informa¢né komunikaénich technologii bylo
prosazeni standardizace. Ta vedla ke sjednoceni zpisobu prace s daty.

Rychlost technologického a zaroven spolecenského vyvoje zpusobila, Ze dnes
Zijeme v turbulentni dobé¢ pIné neustalych zmén, na jejichZ osvojeni zavisi naSe dalSi
budoucnost. Spolecenské zmeény jsou pak zakladem vzniku dnesni tzv. informaéni
spoleénosti.

Informac¢ni spole¢nost se jiZ v dne$ni dobé stala objektivni realitou. Nelze ji
ignorovat a neni pred ni Uniku. VyuZiti pocitacu, jejich propojeni s telekomunikacemi,
ale i dalSi prostiedky modernich informacnich technologii (dale jen IT) ve stale rostouci
mire ovliviuji naS kazdodenni Zivot. OvSem neni to zdaleka jen vyuziti IT, ale vibec
prace sinformacemi a souvisejici zmény mysleni, které jsou poZadavkem naSi

soucasnosti. [2]

3.3 Zmény v pristupu manaZeri a pracovnim procesu

Témétr v ptimé zavislosti s danymi zmény ve vyvoji informaéné komunikacnich
technologii se odvijeji také zmény v manazerskych procesech fizeni a procesech
pracovnich.

V dne$ni dobé jiz neplati mechanické pojeti organizace jako v minulosti.
Zminovanou formou prace byla délba prace a velmi izka specializace pracovnikd, ktera
vedla zejména k nevyuziti lidského potencionalu. Piechod k procesnimu mysleni dava
za vnik ktehdy novému piistupu manazerského mysleni. Toto mySleni byva
oznacovano jako BPR (anglicky Business Process Reengeneering — manazersky piistup
devadesatych let, znamena piehodnoceni a rekonstrukci podnikovych procesi).
V disledku ma byt dosazeno vyrazného zdokonaleni z pohledu métfeni vykonnosti, jako
jsou naklady, kvalita, sluzby nebo rychlost. Procesy jsou pak chapany jako soubor
¢innosti, které vyzaduji jeden nebo vice druhti vstupli a tvofi vystup, ktery ma

V kone¢né podobé pro zékaznika urcitou hodnotu.



Vyrazné zmény v manazerskych piistupech, nasledny ptrechod k procesni orientaci
a transformace informacni potfeby pracovnikd zvySuje pozadavky na znalostni
potencial a to nejen jednotlivych pracovnikd firmy, ale také zaroven méni podstatu

informac¢nich a komunikaénich ¢innosti ve firmé.

3.4 Podnikové ICT

S rastem vyznamu podnikové informatiky pro efektivitu a konkurenceschopnost
podniku narusta i vyznam efektivniho fizeni samotné podnikové informatiky. Optimalni
varianta teSeni vyvoje a provozu informac¢niho systému podniku je zavisla na fad¢
faktort (stavu hospodaiskeho prostredi, aktudlni situaci ICT na trhu, na moznostech
ICT nebo na velikosti podnikatelského subjektu).

S velikosti podniku roste pocet fidicich urovni v organizacni struktue. Tim rostou
i naroky na kvalitu a rychlost komunikace uvniti podniku. Chce-li velky podnik zajistit
stale rychlejSi reakci na situaci na trhu a na podnéty zakaznikd, je ICT jednim
z klicovych nastroju pro realizaci tohoto cile.

Dle velikosti a zaméfeni subjektu lze vyuZzivat v souCasné dobé celou skalu
podnikovych ICT, které zefektiviuji vykonnost a konkurenceschopnost subjekti.

Vyznamnym faktorem, ktery ovliviiuje volbu optimalnich cest k nastaveni
a provozu spravné podnikové informatiky, jsou aktualni znalosti zaméstnanct. Nejen
znalosti pracovnikl odboru nebo Utvaru ICT, ale také znalosti uzivateld informa¢niho

systému.

3.5 Znalostni management a jeho prinos

Znalostni management (anglicky Knowledge Management, dale jen KM) je proces,
kterym organizace vytvareji hodnotu prostfednictvim intelektudlniho a znalostniho
kapitdlu. V praxi se lze bézné setkat s tim, ze lidé zaménuji vyznam pojmu data,

informace, know-how a znalosti. A jelikoz KM pracuje pravé se znalostmi, je nutné
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tomuto pojmu dobfe rozumét. Znalosti s daty a informacemi souviseji, ale jsou mnohem
bohat$i a umoziiuji ucinit urcitad rozhodnuti.

Management znalosti musi stejné jako CRM =zajistovat rovnovahu mezi lidmi,
procesy a technologii. KM je pak oblasti, ve které se vSechny tii oblasti prolinaji.
Je tedy ziejmé, ze Gspésnost koncepce CRM je zavisla na funkéni koncepcei znalostniho
managementu. O to vice se shoduji i Uskali obou koncepci.

Dnedni informacné a =znalostné orientovana ekonomika klade silny diraz
na intelektudlni a znalostni aktiva. Efektivné implementovana koncepce KM umoziiuje

firmé zlepSeni predevsim v téchto oblastech:

e zkvalitnéni a wurychleni firemnich procesii diky redukci ¢i odstranéni
redundantnich operaci,

e urychleni a ndrist inovaci diky volnému internimu toku napadu
a myslenek,

o redukce fluktuace zaméstnancii diky jejich vyrazn&jSimu zapojeni
do podnikovych znalostnich procest,

e zhkvalitnéni zakaznického servisu na zakladé¢ zefektivnéni reakci
na zakaznické potieby,

e ndrist trieb diky zkraceni vyvojové faze produktu a jeho uvedeni na trh.

KM je v jednotlivych firméach pochopitelné zavisly na jednotlivych pracovnicich
spole¢nosti, jejich vzdélani, zkuSenostech, znalostech a schopnostech. Tato skute¢nost
velmi uzce souvisi se stale Castéji sklonovanou znalostni ekonomikou. Pro zajimavost
je uvedeno srovnani Ceské republiky s okolnimi zemémi z hlediska miry investic do
znalosti v porovnani s podily investic do strojii a zafizeni. V Ceské republice je to
19,6%, ovsem prumér Evropské unie je 44%. V Evropské unii se vSak vyskytuji
I takové staty, kde se da mluvit skute¢né o znalostni ekonomice — piedevsim Finsko
73,3% a Svédsko 82,8%. I tato skute¢nost pfispiva k mife komplexnosti chapani

filozofie KM, resp. CRM v CR a zapadni Evropé. [9]
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4 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

4.1 Charakteristika CRM

Customer Relationship Management (Fizeni vztahi se zakazniky, zkracené
CRM) je typ informatické aplikace poméhajici firmam a institucim orientovat se na
komplexni zajiSténi vztahti se zdkazniky. Na zakladé¢ rozvoje informacnich
a komunikac¢nich technologii a zostfeni konkurence spéje vyvoj na vSech typech trhi
od marketingové strategie cileni na vybrane segmenty trhu Kk individualizovanému
(one-to-one) marketingu a uplatnéni strategii CRM.

Nejedna se o automatizaci firemnich procesu a transakci, ale o schopnost systému
pruzné reagovat na stale se ménici konkurenéni prostiedi ve vztahu k zakaznikam. [1]

Technické teSeni CRM je soubor hardwarovych a softwarovych technologii
a nastroju, které podporuji strategii firmy, vedouci Kk poznavani zakaznikt, posileni
jejich loajality, zvySeni jejich zajmi o produkty a sluzby firmy. Vyuziva pfi tom
existujicich provoznich systému, z nichz Cerpa data. Hlavnim pfinosem CRM aplikaci
je tedy poskytovat informace (vyplyvajicich ze zakaznickych dat), které jsou podkladem

pro efektivni fizeni vlastni podnikatelské ¢innosti. [3]

4.2 Pristup podniku k CRM

Rizeni vztahti se zédkazniky pfislo na svét spolu s vyvojem marketingu. Zkoumani
marketingovych procest nezacalo, dokud neskoncila primyslova revoluce. V té dobé
byl v centru pozornosti masovy trh. Postupné ménil masovy trh sviij charakter. Staval se
osobngjsi a transformoval se do pifimého marketingu, v jehoz nékterych piipadech
se cilem staval jediny zakaznik.

V osmdesatych letech dvacatého stoleti prodélal marketing sluzeb velky rozkvét.
Tento rozkvét nabidl spoustu moznosti pro fizeni vztahl se zakazniky.

Podniky se mohou klasifikovat podle jejich zaméfeni a z pohledu druhu jejich

zakaznikl. Rozd¢luji se pak na podniky, jejichz zakazniky jsou tzv. ,,spotiebitelské*
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podniky, tj. takové, jejichz zdkaznici jsou =zaroven kone¢nymi spotiebiteli
(anglicky Business-to-Customer, B to C, casto oznacovano téz jako B2C).

DalSi  kategorii  jsou podniky produkujici sluzby pro jiné podniky
(anglicky Business-to-Business, B to B nebo téZ B2B), zakazniky pro tyto podniky jsou
opé€t podniky. Produktem téchto vyrobki je tedy sluzba nebo vyrobek.

Treti kategorii jsou podniky, které poskytuji sluzby pfimo statni spravé (anglicky
Business-to-Government, B to G nebo téz B2G).

Zasadnim problémem byla vlastni definice produktu, kterou nikdo nebyl schopen
uspokojivé vytvotit. Tato prace tedy vychazi z faktu, Ze prostfednictvim produktu je
zéakaznikovi doddna urcitd hodnota. Samotny produkt je téméf vzdy sloZzen ze tii Casti:
z fyzického vyrobku, informace a sluzby. Fyzicky vyrobek je velmi snadné si vymezit,
protoZze ma jasné fyzikalni vlastnosti jako je délka, vaha, vySka apod. Naro¢né&jsi
je vymezeni informacni Céasti. V tomto piipadé ji ovSem lze popsat jako znalost
pottebnou pro vytvofeni hodnoty. Zakaznicka sluzba je potom vSechno, co se vztahuje
k ¢innostem nezbytnym pro zajiSténi vztahu se zakaznikem, od dodavky po rizné
zpusoby pomoci pii uzivani vyrobku. [4]

Rizeni vztahii se zakazniky vychazi zudrzovani a provozovéani zakaznickych
databézi. Tento pfistup stale pietrvava, piestoze byl zasadné rozsifen. Prosta kombinace
zékaznickych databazi a marketingu nepfinesla vysledky, které by piinesly uspokojivy
zisk. Klicovou roli vfizeni zadkaznickych databazi hraly propracované informacni
technologie. Tyto technologie vyrazné pfispély k dosazeni naro¢nych tkoli, které¢ byly
systémem fizeni zakazniki pozadovany. V souvislosti svyvojem byly v podnicich
upraveny rozpocty na potizeni CRM a znacné ¢ast finan¢nich zdroji byla vyhrazena
na pofizeni a inovace technologii. Podrobnégjsi ptehled piistupu vyvoje k CRM

je zobrazen viz Piiloha 1.

4.3 Strategie CRM a jeji typy

Marketingova strategic CRM vytvati vy$si hodnotu prostiednictvim individualni
péée o kazdého zakaznika formou individudlni komunikace, zvlastnich sluZeb,

prizptisoben¢ho produktu a zvlastnich cenovych nabidek. CRM vyzaduje vyssi Groven
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marketingoveho Usili a marketingovych vydaji. Proto je dulezité, aby mimotadné
marketingove Usili vedlo k vysSi vykonnosti podniku. Pokud zvySeni hodnoty pro
zékazniky diky uplatnéni strategie CRM zvysi hodnotu zékaznikd pro podnik, ma
marketing individualizovaného fizeni vztahii se zdkazniky opodstatnéni.

Marketingova strategie CRM je zaméfena zejména na to, co se stane potom, kdy
je z&kaznik v pribéhu snahy o vybudovani vztahu, ktery je pfinosny jak pro zakaznika,
tak pro podnik, ziskan. To znamena budovat dlouhodobé vztahy se zékazniky, které
budou dlouhodobé zvySovat zisk podniku.

V poslednich patnécti letech se postupné zacaly uplatiiovat tfi typy strategie CRM,
a to nejdiive strategie masove personalizace, posléze strategie masové kastomizace
a pak strategie diferencované kastomizace. [5] Pojem kastomizace vychazi z anglického
vyrazu custom, ¢ili zakazkovy. Jedna se v podstaté o prizptisobovani vyrobku ¢i sluzeb

pottebadm a pozadavkim jednotlivych zékazniku.

4.3.1 Masova personalizace
Prvni urovni marketingu fizeni vztahli se =zakazniky je strategie masové

personalizace, pfi které je rozpoznan jednotlivy zadkaznik podle jména, adresy, ptfipadné
podle ptedchoziho ndkupniho chovéni. Informace jsou nadale vyuzivany pro vytvofeni
systému individudlni marketingové komunikace s cilovymi z&kazniky, takZe zékaznik
nabyva dojmu, ze je o nc¢ho individudlné peCovano, prestoze jsou mu nabizeny
standardni produkty. Pro to je samoziejm¢ nutna urcitd urovenn databazového
marketingu.

Tato strategie je ve vetsi mife vyuzivana bankovnimi institucemi, zasilkovymi

obchody a firmami, které se zabyvaji rozsahlym prodejem.

4.3.2 Masova prizpusobitelnost zakaznikim
Strategie masové prizpusobitelnosti zdkazniklim je zaloZena na poznéni, ze néktefi

zékaznici jsou ochotni platit vice za zvI&stni uzitky navic. Hlavnim bodem této strategie
je ponechat zakazniky ,,spoluvytvafet produkt“ podle jejich individudlnich potieb
a cenové citlivosti, ovSem ze standardni sortimentni nabidky komponent produktt. Tuto

strategii dovedla k dokonalosti firma Dell, ktera vytvoii pro kazdého zakaznika
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konfiguraci pocitace podle jeho potieb, ovSem pocitac je slozen ze standardné
vyrabénych komponent a postaven jako stavebnice.

Problém této strategic spociva v tom, Ze vychazi pouze ze segmentace trhu podle
potieb. To znamena, ze podnik uspokojuje kazdého zakaznika zvlast, ovSem mira péce

je v podstaté pro vsechny stejna.

4.3.3 Diferencovana piizpusobitelnost zakaznikim
Strategie diferencované prizpiisobitelnosti zdkaznikim (diferencované CRM)

respektuje rozdilné potteby a pozadavky a jednotlivym zékaznikim jsou ,,Sity na miru“
jednotlivé produkty, tedy vyrobky ¢i sluzby, tak zptsob distribuce i komunikace, prosté
je individualizovan cely marketingovy mix. Specifické je aktivni spoluvytvareni
jedine¢né hodnoty pro zakaznika na zakladé uzké spoluprace vyrobce s nim. Hodnota
zékaznika tedy jiz nespociva ve vyrobcich a sluzbach, které jednostranné dodavaji
a poskytuji firmy, ale tato hodnota je vytvarena zdkaznikem a firmou spole¢né. [5]

Tuto strategii uplatiiuji firmy operujici na B2B trzich k primyslovym kupujicim,
ale 1 vyrobni firmy vyrab¢jici spotiebni zbozi, a to ke svym distributorim a prodejnim
meziclankim.

Vyvoj typu strategie CRM vSak dosel do stadia, kdy je ucelné v jednom oboru
podnikani uplatnit vSechny t#i typy strategie CRM zaroven. Mira ptizptisobeni
jednotlivym zékaznikiim by se méla liSit podle aktudlniho a zejména celkového
potencialniho pfinosu zékaznik pro podnik. To znamend, Ze i v pfipad¢ potencialné
vyznamnych zakaznika je individualizace a intenzita prace s trhem daleko hlubsi nez
u stfedné¢ nebo malo vyznamnych zdkaznikd. Pro vyznamné zékazniky je vhodna
strategie diferencované kastomizace, pro stfedné vyznamné zdkazniky strategie masové
kastomizace a pro méné¢ vyznamné zakazniky strategie masové personalizace.
Tato kombinovana strategie CRM je nazyvéana jako strategie diferenciovaného CRM.

Pti uplatnéni diferencované CRM jsou respektovany pii koncipovani marketingové
strategie a takticko-operativnich marketingovych programii nejen rozdilné potieby,
pozadavky a nakupni a spotfebni chovani jednotlivych zakaznikl, ale jejich bézny
piinos a zejména celoZivotni hodnota pro podnik, v anglosaské literatufe nazyvana

Customer Life-time Value — CLTV. Proto je dulezité zvazovat nejen, co zakaznik pfi
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uplatnéni této strategie ptinasi podniku v soucasnosti, ale hlavné to, co zakaznik mize

piinést za celou dobu spoluprace. [5]

4.4 Koncept CRM

CRM je definovano jako interaktivni proces, ktery si za hlavni cil klade dosazeni
rovnovahy mezi vloZzenou investici podnikatelského subjektu a uspokojenim potieb
svych zakaznikli. Maximalni mnozstvi zisku obou stran je pak vymezeno jako optimum
rovnovahy mezi zi¢astnénymi stranami. Tento vztah se déa také nazvat jako vzajemné
vitézstvi — Win — Win mezi zakaznikem a spole¢nosti.

Rizeni vztahtl se zédkazniky umozni organizaci snadnéji poznat ,.kdo“ jsou jejich
zdkaznici, jak se chovaji a co potiebuji. Déle poskytuji zdkaznikiim specifickou
hodnotu, obvykle ve formé produktu nebo sluzby.

Podle Wesslinga se koncept CRM sklada ze tfi zakladnich prvki, mezi kterymi

existuje vzajemna souvislost, a jsou doplnény prvkem ¢tvrtym: [6]

1) Lidé - lidsky kapital, aktivni u€ast zamé&stnancii.

2) Procesy — obchodni procesy, jedna se o reakéni dobu, kdy podnik (instituce)
pfichazi prvné do kontaktu se zakaznikem. Vysledkem je, jak rychle bude
poZadavek zakaznika zpracovan a za jak dlouho bude zdkaznik seznamen
s vysledkem svého poZadavku.

3) Technologie — technologie, které zédkaznik vyuZiva Kk ptistupu k informacim
a ke komunikaci s organizaci.

4) Data — sbér, uchovani, vyhledavani a analyza veskerych dat.

45 CRM - sluzba zakaznikim

Klicem k tspésnému fungovani CRM je komplexni pohled na fizeni vztaht
se zékazniky. K tomu pfispiva diraz na implementaci informacnich technologii, které

podporuji chod fizeni. Komplexni pohled na danou problematiku nepiinasi pouze
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propojeni vSech systému v podniku, ale ma za dasledek také napt. zvySeni kvalifikace
personalu. Personal spole¢nosti hraje vyznamnou roli ve vztahu se zakaznikem.

V dnes$ni dobé tidi organizace interakce se zakazniky napfi¢ velkym mnozstvim
komunikacnich kanali (web, call centra, obchodnici v terénu apod.). Velké mnoZstvi
spole¢nosti ma n&kolik oblasti podnikani se sdilenim stejnych zakaznikd. Ukolem je
tedy zajistit pro zakaznika nejsnadnéjsi zptsob jak obchodovat s organizaci, libovolnym
zpusobem z pohledu zakaznika, kdykoli bude chtit a prostfednictvim kteréhokoli
komunika¢niho kandlu.

V z&jmu kterékoli organizace je udrzet v zakaznikovi pocit, Ze vstoupil do vztahu
s unifikovanym partnerem, ktery jej kdykoli a na kterémkoli misté rozpoznd. Pfinos
CRM je tedy zfejmy — optimalizace procesti a poskytnuti jednotlivym odborim
organizace podrobn¢jsi informace o daném zakaznikovi. Cely tento proces pomaha
firmam ke snizeni operativnich nakladi a vytvafeni profitabilniho vztahu

se zadkaznikem.

4.6 Technicka struktura CRM

CRM systémy jsou obvykle c¢lenény do tié ¢asti, operacni, kooperativni
a analytické: [1]

4.6.1 Analyticka ¢ast
Tato ¢ast se dotykd analytické prace s veSkerymi daty a vyuzivani datovych skladu.

Patii sem napt. segmentace klientdl, vytipovani skupin ziskovych zakaznikl, analyzy
chovani zakaznikd, analyzy marketingovych kampani. Jde tedy o optimalizaci
soucasnych obchodnich procesti a definovani procesti novych podporujicich strategii

firmy.

4.6.2 Operacni ¢ast

Operacni ¢ast CRM realizuje pfedem definované obchodni procesy. Tato Cast je
urCend pro podporu interakci se zdkaznikem pfes ruzné typy kanalt

(napt. telefonnich zakaznickych center, elektronické kanaly nebo vytizovani poStovnich
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zasilek a fizeni tradi¢nich prodejnich mist). Patii sem Back Office (podptrné aplikace)

a zejmena Front Office (aplikace vyuZzivané pii kontaktu se zakaznikem):

- Contact Center — aplikace uzivané pfi praci centra obsluhy volani,

- Aplikace prostrednictvim mobilnich telefonu,

- Sales Force Automation — aplikace podporujici praci obchodnika,

- Enterprise Marketing Automation — automatizace marketingu,

- Customer Servis and Support - ruzna aplikace podpory

a zékaznickych sluzeb.

4.6.3 Kooperativni ¢ast

Kooperativni ¢ast navazuje na Front Office, zastupuje technologie podle typu
kontaktti se zakazniky. Téchto typti komunikace je celd fada. Jedna se napt. o osobni
kontakt na pobocce, pisemnou korespondenci, elektronickou postu, faxovou komunikaci
nebo komunikaci pfes internet. Telefonicky kontakt je také kooperativni cCasti
a je zastoupen celou fadou uzivané technologie jako naptf. pobockové ustiedna,

automaticky hlasovy signal nebo pfistup na internetové stranky ptes mobilni telefony.

PoZadavek zakaznika je zaznamenan jako objekt, ktery je nadale zpracovavan
pomoci zabudovaného work-flow (tok objektd v ramci obchodniho procesu). CRM poté
vychazi z ptedpokladu, Ze vSechny moduly (napi. marketing, prodej, péée o zakaznika,
informace o zékaznikovi atp.) sdileji jednu databazi.

Uspé&snost CRM systému je predev§im zaloZena na soucinnosti viech jeho &asti.
Bez odpovidajicich dat nepfinese analyza spravné vysledky a bez analyzy nedosahne
operacni Cast kyzenych efekti. Proto musi byt vSechny ¢asti integrovany do uceleneého

systému.
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4.7 Slozky CRM

Komplexné zavedeny systétm CRM v podniku obsahuje nékteré z nésledujicich

slozek:

Obchod

sprava motivacnich a podplirnych program,
aktualizace poptavek a nabidek,
vymahani pohledavek — sledovani saldokonta,

reakce zakaznikt na nabidky firmy — Lead Management,

YV V V VYV V

Billingové systémy — monitorovani uc¢tu zakaznika.

Marketing
» databaze a sprava kontaktq,

» monitorovani vzajemné komunikace se zakaznikem,

» vytvareni cilovych skupin pro Direct Marketing.

Poprodejni podpora
» Kontaktni centrum,

> Help desk.

Analyza dat zakaznikii a sprdava partnerskych dat

Jednim z nastroji marketingové ¢innosti jsou statistické vystupy a reporting, ktery
slouZi k vyhodnocovani obchodni ¢innosti podniku z pohledu chovéani zékaznika,
uspéSnosti marketingovych kampani nebo samotného prodeje produktu ¢i sluzby.

Vystupy jsou poté zpracovany ve form¢ grafli a tabulek.
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4.8 Technicka realizace CRM systému

V piipadé, ze se firma rozhodne pro CRM, ma na vybér z moznosti jak je technicky

realizovat: [1]

Nakup licencovaného software

Tento zpisob realizace spociva v ndkupu software pro spravu kontaktd az po
komplexni feSeni zahrnujici veskeré funkce podporujici fizeni vztahli se zakazniky.
Vyhodami jsou provéfenou a moznost pfizpisobeni softwaru firemnim potfebam.

Naopak nevyhodou miize byt vysoka pofizovaci cena.

Vyvoj software na zakazku

Systém je feSen podle danych potfeb firmy, zahrnuje i nadstandardni pozadavky.
Nevyhodou je zde dlouha doba realizace a jak v ptipadé nakupu licencovaného software

vysoka cena.

On-line pronajem systému — vyuZziti sluzeb ASP, SaaS

Systém bézi na vzdaleném pocitaci u poskytovatele a firma se k nému pfipojuje
pomoci internetu. VeSkeré provozni naklady na systém nese provozovatel. Nevyhodou
zde byva jista zavislost firmy na tomto poskytovateli a Casto mala integrovatelnost

feSeni se stavajicim informacnim systémem firmy.

Vyuziti sluZeb komunikacnich a marketingovych agentur

Ty nabizeji klientim komplexni profesiondlni servis ve vybranych oblastech CRM
(telemarketing, call centrum, obsluha zelené linky). Soucasti sluzeb je i provadéni
riznych analyz a ptevod dat do databazi svych klientti. Vyhodou je vyuziti zkuseného
tymu pracovniki s vlastnim profesionalnim vybavenim, nenabizi viak ucelené CRM

feSeni.
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5 HODNOTA ZAKAZNIKA

Hodnota je obecné¢ charakterizovana jako vztah mezi uspokojenim potteby a zdroji
pouZitymi pro dosaZeni tohoto uspokojeni.

Hodnota zakaznika (Customer Value) je brana v trzni ekonomice jako jeden
z kli¢ovych pojmu. Tuto hodnotu je tieba rozvijet ve smyslu ,,hodnoty pro zdkaznika*
jako Cistého pfinosu, ktery zakaznik ziska pti nakupu a uzivani produktu a ,,hodnoty
zékaznika pro podnik® ve smyslu Cistého piinosu zakaznika pro podnik, tedy co
podnik ziska tim, Ze obsluhuje urcitého zdkaznika. Neni pochyb, ze vySe zminéné

metody spolu Gizce souviseji a navzajem se podminuji.

5.1 Hodnota pro zakaznika

Hodnota, ktera je poskytnuta zdkaznikiim ovliviiuje jejich chovani, hlavné¢ miru
setrvani u podniku (délku vztahu). Ovliviiuje postoje zédkaznika, vnimani a pozitivni
reference o podniku. Tvoii zéklad vytvareni konkurencéni vyhody a tim posilovani
konkuren¢ni pozice firem na trhu.

Koncept hodnoty pro zakaznika je znam od devadesatych let dvacatého stoleti jako
soucast fizeni vztahii se zdkazniky zndmého jako CRM. Je povaZovan za jeden
z nejvyznamnéjSich faktorGh pro uspéch podniku. Je to marketingova zbran,
jez predstavuje hlavni zaméfeni zajmi vSech marketingovych aktivit. Divodem je
zjisténi, Zze hodnota piedana zakazniktim vede k loajalité zdkaznika a Ze loajalita a zisky
jsou propojeny s hodnotou vytvoienou pro zakazniky.

Na zaklad¢ Cetnych vyzkumi riznych koncepti hodnoty pro zékaznika je ziejmé,
Ze spolec¢na oblast spo¢iva vtom, Ze se hodnota pro zakaznika vztahuje k pouZiti
urcitého vyrobku ¢i sluzeb a je to zalezitost vnimani zédkaznika. Vyzkumy, které¢ byly
V této oblasti provedeny, prokazaly pfimy vliv hodnoty na chovani zdkaznika a vybér
znaCky (urCité znacky si kupuji lidé, ktefi maji urcité hodnoty). Jiné vyzkumy
poukazovaly spiSe na nepiimy vliv hodnoty na chovani zakaznika, a to prostfednictvim
kritérii vybéru (volby), piesvédceni a postoji. V neposledni fad¢ potvrdily také to,

ze hodnota je do urcité miry urovana i zkusenostmi ziskanymi z nakupu.
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5.1.1 Atributy hodnoty pro zakaznika
Piivodné klicovymi atributy hodnoty pro zakaznika byly cena a kvalita. Pozd¢ji na

zaklad¢é né€kolika provedenych vyzkumii bylo zjiSténo, Ze existuji dal§i ne méné
vyznamné dimenze hodnoty pro zakaznika. Hodnota pro zakaznika je obecné
definovana jako posouzeni nebo ohodnoceni zakaznikem, jehoz vysledkem je srovnani
mezi atributy uzitku ziskanym z vyrobku ¢i sluzby nebo vztahu a vnimanymi atributy
souvisejicimi s ob&tovanim a naklady. [5]

Ve vymezeni atributi hodnoty pro zdkaznika existuji dva pfistupy. Pristup
vymezujici hodnotu zakaznika jako zdkaznikovo vnimani a hodnoceni dvou atributi
(dimenzi) — toho, co ziska (ekonomické, socialni a souvisejici zisky), a toho, co pro to
musi obétovat. To znamend vSechno, ¢eho se musi zdkaznik vzdat pro to, aby ziskal
nebo spotieboval vyrobek ¢i sluzbu, coz zahrnuje jak penézni (cena), tak i nepenézni
aspekty, jako je cas, usili, riziko nebo pohodli. Hodnota pro zakaznika vyplyva
Z osobniho porovnani ziskanych benefiti a ucinéného obétovani (nakladil). Druhy
piistup povazuje hodnotu zdkaznika za multidimenzionalni koncept. Koncept hodnoty
pro zakaznika zahrnuje nékolik atributii, které lze v zdsad¢ zaradit do dvou oblasti.
Prvni oblast, ozna¢ena jako funk¢ni, je definovana racionalnim a ekonomickym
hodnocenim zakaznika a zahrnuje kvalitu produktu. Druha, afektivni oblast, zahrnuje
emocionalni (pocity a vnitini emoce) a socidlni (socidlni dopady ndkupu) aspekty

jednotlivei.

Podle Woodalla hodnotu pro zakaznika tvoii pét dimenzi: [5]
- (ista (net) hodnota — vysledek uzitku a nakladu,
- odvozena hodnota — vysledek poméru uziti a zkusenosti,
- marketingova hodnota — dana atributy produktu,
- prodejni hodnota — ovliviiuje snizeni nakladi nebo vynaloZeného
usili na ziskani produktu,
- racionalni hodnota — hodnoceni toho, co je spravné pii relativnim

srovnani uzitku a nakladu
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5.2 Hodnota zakaznika pro podnik

Pro vytvareni a posilovani vztahl se zdkaznikem ma vyznam zejména celoZivotni
zédkaznika pro podnik je ukazatel CLTV (Customer Life-time Value), v praxi se vice
vyuziva oznaeni LTV, ktery lze vnimat jako c¢istou soucasnou hodnotu toku
o¢ekavanych piinost ze zakaznika za dobu trvani jeho vztahu s podnikem.

Nezbytna diferenciace péte o zakazniky, jako dusledek zmén v trznim prostiedi,
vede K vyznamnym zménam v podnikovych procesech a cinnostech. VSechny musi
prispivat k tvorbé hodnoty pro zakaznika, soucasné je ale vice nez kdy v minulosti
potieba propojit praci s trhem s jejimi ekonomickymi aspekty.

Zvysena individudlni péCe obchodnika vic€i zakaznikovi nemusi vzdy znamenat
kladna a lepsici se ¢isla v hospodarskych vysledcich podniku. Mohou sice zaznamenat
zvyseni trzeb v disledku obsluhy tvofené na miru, ale ve vétSiné piipada je zlepSeni
péce o zakazniky spojena se zvySenymi néklady. Trzby vSak nejsou vhodnym kritériem
pro posuzovani piinost zakaznika pro podnik. Vytvafi se nutnost sledovat
naklady/vydaje na zdkazniky a méfit jejich individualni pfinos k hospodaiskym
vysledkiim podniku. V dneSnim prostfedi je tou sprdvnou cestou budovani
dlouhodobych vzijemné vyhodnych vztahG se zdkazniky. NezjiStuje se pouze
kratkodoba ziskovost, ale pfihlizi se ke sledovani a fizeni pfinosii za celou dobu

predpokladané spoluprace.

5.2.1 Oblast posuzované hodnoty
Pti fizeni vztahu se zakaznikem jsou posuzovany soucasti zakaznikovy hodnoty.

Posouzeni je provedeno osobou nebo osobami, které zakaznika znaji nejlépe. Pokud je
podnik organizovan po pracovnich skupinach, pak je timto posudkem zpravidla

povétena skupina zabyvajici se zakaznickymi vztahy.
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Pro posouzeni piehledu uspéSnosti oblasti hodnoty je znazornéna nasledujici

tabulka:

Typ vztahu | Kritéria na zakladé faktd | Kritéria hodnoceni | Hodnoceni potencialu
B2B snadné pfiméfené¢ snadné pfiméfené¢ snadné
B2BC piiméiené snadné mirn¢ obtizné mirn¢ obtizné
B2C mozné velmi obtizné Mozné
B2G snadné obtizné Mozné

(Zdroj: Lehtinen Jarmo R.: Aktivni CRM: Rizeni vztahd se zakazniky, s. 84)

Referen¢ni hodnota

Star¢ potrekadlo tika, Ze podnik vypadd tak, jak vypadaji jeho zdkaznici, je
mimotfadné pravdivé. Prestiz zakaznikli na trhu ve velké mife ovliviluje podnik
samotny. Cim vice hodnotnych zakaznikii podnik ma4, tim vice je ocefiovan. V tomto
ptipad¢ se hovofti o referen¢ni hodnoté zakaznikti nebo téz o hodnoté znacky zakaznika.
K referencni hodnoté jsou vztazeny dva aspekty: povést zdkaznikli a podstata jejich

povésti.

Hodnota kontaktu

Ve svété, ktery je propojen, roste uloha zakaznika jako zprostiedkovatele pro ostatni
potencionalni zakazniky. Odehrava se tak v ptipadech, ve kterych je zakaznik soucasti
vétsiho podnikového spojeni. V procesu hodnoceni sité kontaktl je potieba vzit v Uvahu
zékaznikovy vztahy plynouci ze z&kona a vztahy spoluprace mezi podniky. Hodnoceni
by mélo také zahrnout dosaZzitelnost dalSich potencialnich zékaznikd, pro které muze

stavajici zdkaznik byt povazovan za zprostiedkovatele.
Emocionalni hodnota

vvvvvv

osobni vztahy ucastnikt. S emocionalni hodnotou jsou spojeny nasledujici okolnosti:
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1. spolehlivost a ditvéryhodnost podniku i kontaktni osoby;
2. vciténi se do vztahu se zadkaznikem — je-li spoluprace piijemna; tato okolnost je
vztazena bliZe k osobnimu kontaktu, neZ tomu bylo u prvni polozky;

3. kompatibilita hodnot mezi podnikem a lidmi.

Sdileni zakladnich hodnot je ve spolupraci podnikii zadouci. Klicovou casti
emocionalni oblasti je pozorovani svéta hodnot zakaznika a zakladnich hodnot, s nimiz

zakaznik Zije v souladu.

Hodnota poznani

Komplexnost vyrobkl stejn¢ jako proces sdruzovani a diverzifikace zpulsobily,
Ze hodnota poznani se stala vysoce kritickou oblasti hodnoty vztahu se zakaznikem.
Zakaznici jsou ruzni a existuje mnoho zpusobl poznani, jez plynou z kooperace
se zékaznikem. Naro¢ni zékaznici jsou hlavné ti, jejichz hodnota poznani je vysoka.
Zakladni rozdil mezi narocnym zékaznikem a obtiznym zékaznikem spociva v tom,
Ze obtizny zékaznik nepodporuje poznani, ale vyZaduje vynakladani energie na feSeni
problému. Néro¢ny zékaznik se diva na problémy pozitivné a je ochoten se Ucastnit

procesu v hledani feseni.

Hodnota pravidelnosti

Ptedevsim v procesn¢ orientované vyrobé je dulezité, aby zdkaznikovy objednavky
byly pokud mozno pravidelné. Tato skuteénost umoziiuje snadnéjs$i planovani vyroby
a napomaha zlepSeni vyuzitelnosti vyrobnich kapacit. Pravidelnost je vyhodnocovana
zpravidla na zakladé podnikové dokumentace, ktera ovSem nemusi byt jedinym

zdrojem.

Strategicka pozice zakaznika

V mnoha hospodarskych odvétvich dochazi ke konsolidaci. To je obvyklym
vysledkem polarizace, kterd je zplisobena globalizaci. Stale vice obchod je realizovano
na podnikové urovni a velké podniky nadale rostou. Soucasné s tim se objevuji nova
hospodarska odvétvi a vznikaji nové malé podniky. Hodnota zakaznika je rozdilna,

pokud je zékaznik v pozici kupujiciho a neni tim, ktery je kupovan. JestliZze je zakaznik
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v pozici, Ze by mohl byt koupen, existuje velké riziko, Ze se podoba vztahu s timto
zakaznikem zméni. Samoziejmé, ze se diky této skutecnosti mohou objevit 1 zcela nové

prilezitosti.

5.3 Celozivotni hodnota zakaznika

Celozivotni hodnota zakaznika se urci jako soucasnd hodnota toku ocekavanych
finanénich pfinost ze zakaznika. Vychazi z faktu, Ze zakaznici jsou pro podnik aktivem,
tj. zdrojem budoucich efektq, stejné jako slozky majetku, a méli by byt 1 principialné
stejné hodnoceni. Pro ziskani budoucich pfinost je tfeba do aktiv investovat, a to pfi
respektovani rovnovéhy vynosnosti, likvidnosti a rizikovosti. Z&kladni metodou
hodnoceni efektivnosti investic je Ccista soucCasna hodnota. M¢fi Cisty piinos
z investovani do urcit¢ho aktiva za dobu jeho vyuzivani pii respektovani Casové
hodnoty penéz. Celozivotni hodnota zakaznika vychazi ze stejného principu s dvéma
rozdily: je definovana na individualni Grovni jednotlivych zakaznikii a vyslovné
zahrnuje moznost odchodu zékaznika ke konkurenci. [5]

Zakladni vztah pro stanoveni celozZivotni hodnoty zékaznika pro podnik tedy lze

vymezit takto:

CLTV = ; (1—|—|)

kde pt=ptinos zakaznika v obdobi t,

n = pfedpokladand doba spoluprace se zdkaznikem (jeho setrvani),

i = diskontni sazba.

V piinosech zékaznika (p) v jednotlivych letech spoluprace (t) by mély byt zahrnuty
vSechny ocekavané efekty, které by mél vztah se zdkaznikem pfinést. Pfedpokladana
doba spolupréace (n) je odhadovana v zavislosti na fazi Zivotniho cyklu zakaznika a jeho
piedpokladané retenci (setrvani zakaznika). Diskontni sazba (i) odrdzi naklady kapitalu

podniku a riziko zakaznika.
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CLTV méfti celkovy piinos zdkaznika pro podnik pii zohlednéni Casu jeho ziskani,
béznych nakladi véetné ndklada kapitalu i investicnich vydaji.
Obecny vztah pro odhad CLTV miize byt chdpan metodicky ve dvou rovinach

Vv zavislosti na pojeti pfinost zdkaznika:

e za piinosy zakaznika jsou povazovany pouze penéini toky, které jsou
kvantifikovatelné pomoci béznych tGcetnich kategorii (zisk ze zakaznika, 1épe

cash-flow), at’ jiz se jedna o hodnoty skute¢né ¢i predpokladané (odhadované).

e za piinosy zdkaznika jsou povazovany vSechny piinosy bez ohledu na to,

Ze jsou obtizné kvantifikovatelné nebo kvalitativni povahy.

5.4 Stanoveni celoZivotni hodnoty zakaznika pro podnik

Jak jiz bylo v praci zminéno, hodnota zakaznika pro podnik je komplexni veli¢ina,
ktera umoznuje meéfit pravdépodobny dopad individualizace obsluhy zékaznika
na hospodarské vysledky podniku a modelovat, jak se riznd marketingova rozhodnuti
odrdzi vtrzni a finan¢ni pozici podniku. Komplexnost a orientace této veli¢iny
na budoucnost je jeji nesmirnou vyhodou, ale z hlediska stanoveni i problémem. Jako
pristup a myslenkovy a metodicky ramec pro podnikani je urCité zajimavy a pro
uspeésnou implementaci strategie fizeni vztahl se zakazniky nenahraditelny. Stanovena
hodnota zakaznika pro podnik bude vZdy odhadem, a to subjektivnim, bez ohledu na to,

jak sofistikované modely jsou pro jeji vypocet pouzity.

V zavislosti na ucelu stanoveni hodnoty zakaznika pro podnik ve smyslu celozivotni

hodnoty se pouZivaji pojmy:

e Strategicka hodnota zakaznika

Strategicka hodnota akcentuje skutecnost, ze celozivotni hodnota zdkaznika pro

podnik je disledkem urcité uplatnéné marketingové strategie. V ptipadé zméeny piistupu
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podniku k zakaznikovi se projevi nejen ve velikosti hodnoty, kterou ziska zakaznik,

ale také vyvola zménu jeho hodnoty pro podnik.

e Aktualni hodnota zdkaznika

Hodnota je ocenénim dusledkd marketingové strategie uplatiiované v soucasné
dobé&. Jde o odhad celozivotni hodnoty zdkaznika pfi soucasném zptsobu jeho obsluhy.
Zohlednuje budouci piinosy zdkaznika tak, jak jsou odhadovany z jeho soucasného

chovani pii zachovani souc¢asného zpiisobu péce o néj.

e Potencionalni hodnota zakaznika

Zahrnuje vSechny pfinosy, které by podnik mohl ziskat aplikaci proaktivni strategie
vuci zakaznikovi tak, aby zvysil jeho hodnotu na zakladé zmény svého vlastniho

chovani. [5]

Z pohledu ftizeni vztahli se zakazniky je dulezitd nerealizovand potencionalni
hodnota jako potencial zakaznika. Je to rozdil mezi potencionalni a aktualni hodnotou
zéakaznika. Predstavuje potencialni dodatecné piinosy, které by mohly byt ziskany,
1 kdyz pravdépodobné vétsina z nich nebude dosazena.

Vlastni metodika pro odhad hodnoty zakaznika pro podnik je zavisla na ucelu, pro
ktery slouzi. V nékterych piipadech neni tieba zjistovat absolutni hodnotu zékaznika
pro podnik, ale sta¢i pouze stanovit jeho pozici, relativni hodnotu, ve vztahu k ostatnim

zékaznikum.
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6 PRIPADOVA STUDIE

Studie se zabyva navrhem vyuziti hodnotové segmentace v CRM
CAS genesisWorld. NavrZeny zpusob realizace je vypracovan pro spolefnost

KOMIX s.r.o.

6.1 Spole¢nost KOMIX s.r.o.

KOMIX s.r.0. je ¢eska spolecnost zamétujici se na kompletni dodavky informacnich
systémt na kli¢ v€etné jejich nasledného rozvoje a podpory provozu. Vedle vyvojovych
projekti spole¢nost implementuje i standardizovana fteSeni =z oblasti zpracovani
kontakti a fizeni komunikace se zakazniky, spravy webového obsahu, planovani

a fizeni projekti.

Spolecnost hospodaii s roénim obratem ptesahujicim 250 miliont K¢. V KOMIXu

pracuje 150 zamé&stnanci.

Mezi zékazniky KOMIX s.r.0. patii z oblasti vetejné spravy napf. Ministerstvo
dopravy Ceské republiky, Ministerstvo vnitra Ceské republiky, Magistrat hlavniho
meésta Prahy, Generalni feditelstvi cel; z oblasti bankovnictvi a financi patii mezi
vyznamné zakazniky Ceska pojistovna a.s., Komeréni banka, a.s., Zdravotni pojistovna
ministerstva vnitra Ceské republiky a daldi strategiéti zakaznici z odvétvi

telekomunikaci, energetiky, Skolstvi ¢i pramyslu.

Vysokou profesionalitu spole¢nosti potvrzuji uzaviena partnerstvi s vyznamnymi
spole¢nostmi na poli IS/IT. Z téchto dulezitych partnerti je mozné zminit spole¢nosti
jako Oracle Czech, s.r.o.; CAS SOFTWARE AG; HEWLETT - PACKARD, s.r.o;
IBM Ceska republika, spol. s r.0. nebo Microsoft s.r.o.
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KOMIX s.r.o. pouziva a nasazuje pro fizeni vztahli se zdkazniky néstroj CAS
genesisWorld némecké spolecnosti CAS Software AG. CAS So fware AG p afi
k vedoucim poskytovatelim CRM feSeni v Spolkové republice Némecko. CAS
genesisWorld je urCen oblasti malych a stfednich podnikli a vtomto segmentu
predstavuje trzniho lidra. KOMIX s.r.0. je Premium Partnerem firmy CAS
SOFTWARE (viz ptilozeny certifikat Piiloha 6) .

6.2 Problém a cil pripadové studie

Problém

Problémem spoleCnosti je Chybé&jici segmentace mimo velmi dulezité zékazniky.
Prvnich TOP 10 zakaznikt zna kazdy, u ostatnich se situace dynamicky méni. Proto je
zapotiebi pro zvoleni spravné strategie pristupu k jednotlivym zakazniktim definovat

hodnotovou segmentaci.

Cil

Cilem navrzeni hodnotové segmentace je umoznit pro nové pfichozi pracovniky
lepsi orientaci a efektivnéjSi komunikaci snimi. Tento vybér poslouzi také
managementu spole¢nosti a jednotlivym tymovym lidrim k vytvofeni efektivnéjSi

marketingové a obchodni strategie pro dany okruh zakaznikda.

Ucelem vytvaieni skupin zakaznické zékladny je uréeni hodnotového potencialu
zékaznikli. Segmentace, rozClenéni zdkazniki se provadi dle nejriiznéjSich
demografickych kritérii na zdklad¢é dat o jiz uskutecnénych, piipadné potencionalnich
transakcich. Vysledkem téchto analyz se stavaji pouzitelné v kombinaci suréenim
hodnoty zakaznika. Znalost této hodnoty jak jiz bylo v praci zminéno, je efektivni

pomuckou pro rozhodovani o investicich do cileného marketingu.

30



6.3 Zpusob reSeni

Spole¢nost ma v databazi zakaznika piiblizné jedenact tisic kontaktnich osob. Ty je
nutné roz¢lenit dle jednotlivych specifik a navrzeného zpisobu segmentace tak, aby byli
zatazeni do skupin pro lepsi orientaci. Diky otevienosti systému je mozné doplnit

piislusné hodnoty a vytvotit nové pole, které se objevi v zakladnim nastaveni modulu.

NavrZeny zpiisob realizace pro KOMIX vyuZiva metodu postupného rozvrzeni vah,

kde je jednotlivym zvolenym parametriim piifazena procentni vaha vyznamu.

Maximalni hodnota zakaznika je rovna 10.

Navrzené rozlozeni vah:

e Triby za loiisky rok — max. 70 % z celkové hodnoty zakazniky

¢ Realizovany pocet kontakti — max. 10 % z celkové hodnoty zdkazniky
¢ Referen¢ni hodnota - max. 10 % z celkové hodnoty zakazniky

e Potencial - max. 10 % z celkové hodnoty zakazniky

Pri¢emz trzby jsou rozloZeny do nékolika skupin:

» (K¢ - Kontakt bez ur¢eni, hodnota 0 z celkoveé hodnoty zakaznika
= 1-500 000 K¢ — Normalni zékaznici, hodnota 3 z celkové hodnoty zakaznika

= 500.000 - 5.000.000 K¢ — Gold zakaznici, hodnota 5 z celkové hodnoty
zékaznika

* 5.000.000 K¢ a vyse — Platinum zékaznici, hodnota 7 z celkové hodnoty
zakaznika
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Celkova hodnota ziakaznika je tedy urcena jako celé ¢islo od 0-10. Do aplikace
je dale potieba doplnit referencni hodnotu a potencial zdkaznika. DalSim pouzivanym
udajem je Cetnost kontaktl, ktera je v CRM systému zjiSténa automaticky. Celkova
hodnota zdkaznika je spoCtena systémem automaticky v pfedem urCenych Casovych

intervalech. Ukazku pouZziti této metody obsahuje obrazek viz Priloha 3.

Vysledna data slouZi k vytvoreni hodnotové segmentace. Jednotlivé segmenty

jsou definovany nasledovné:

Segment Hodnota Poznamka
Kontakt bez urceni 0
Normalni zakaznici 0-5 Obsahuje i potencialni
zakazniky
Gold zékaznici 5-7
Platinum zékaznici 8-10

Segmenty je mozné vyuZit v praxi riznymi zpusoby: v marketingu, v obchodu,

pii planovani akci a dalSich hlavnich ¢i dil¢ich ¢innostech spolecnosti.

Pro zjednoduseni orientace pracovniki KOMIX s.r.o. je aplikace genesisWorld

upravena tak, aby bylo mozné jednotlivé zakazniky ihned zafadit a rozpoznat,
viz obrazek Prilohy 2 a obrazek Prilohy 3.

Hodnotova segmentace nevylucuje pouziti dosavadniho zplisobu marketingovych
¢innosti, ale tyto ¢innosti obohacuje. Vyhodou je, ze dosavadni data lze s novymi
kombinovat. Praktickou aplikaci lze ukézat napiiklad pii vytvaieni filtru zakaznika
dle nastavenych podminek a hodnot viz P¥iloha 5.
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7 ZAVER
Bakalarska prace vychazi zteoretickych i praktickych poznatkd. Je zamétena

na fizeni vztaht se zékazniky s néslednym uréenim hodnoty zakaznika. Vytycené cile

prace byly splnény a zavéry k jednotlivym dil¢im ciltim jsou tyto:

Cil: Analyzovat vyvoj informacnich a komunikacnich technologii se zamérenim

na moznosti vyuziti ICT v organizaci.

Vyvoj ICT jde nezadrziteln¢ dopiedu. V modernim pojeti se informacné
komunika¢ni technologie objevuji od devatenactého stoleti a srostouci sloZitosti
a komplexnosti nastavajicich problému roste jejich vyznam.

Bez podpory ICT je dnes fungovani jakékoli organizace témét nemozné. Avsak ani
nejmodernéjsi technologie nedokdze pfeménit Spatné procesy na efektivni.
ze pomahd délat véci jinak, o mnoho efektivnéji. Zplisob vyuziti pocitaci, jejich
propojeni s telekomunikacemi a samoziejmé dalsi prostiedky modernich ICT ovliviu;ji
uspésné pusobeni organizace. Spravny vyber a vhodna aplikace podnikového systému
usnadiiuje ¢innost a aktivity podniku a zarovent mu dava naskok pted konkurenci.

Optimalni varianta feSeni vyvoje a provozu informacniho systému podniku
je zavisla na fad¢ faktort (stavu hospodaiského prostiedi, aktudlni situaci ICT na trhu,
na moznostech ICT nebo na velikosti podnikatelského subjektu). Vyznamnym
faktorem, ktery ovliviiuje volbu optimalnich cest k nastaveni a provozu spravné
podnikové informatiky, jsou aktualni znalosti zaméstnanct. Nejen znalosti pracovniki

odboru nebo utvaru ICT, ale také znalosti uzivateli informac¢niho systému.
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Cil: Charakterizovat rizeni vztahii se zdkazniky, prinos CRM (Customer
Relationship Management) jako marketingové strategie.

Rizeni vztahti se zdkazniky (CRM — Customer Relationship Management), je
jednim z nastroj, ktery pomaha dé¢lat véci jinak, efektivnéji. Z prace vyplyva, Ze
hlavnim pfinosem CRM je poskytovat informace, které jsou podkladem pro efektivnéjsi
fizeni vlastni podnikatelské ¢innosti. Organizaci je na zaklad¢ této strategie a vyuziti
nastroje umoznéno lépe poznat ,.kdo* jsou jejich zakaznici a co potiebuji.

Diky CRM mohou obchodni organizace zkratit prodejni cyklus a zvysit klicové
ukazatele vykonu. Marketingové organizace mohou vyrazné zvysit ohlas na kampan¢
vybranim spravného potencionalniho zékaznika. Servisni firmy mohou navysit
produktivitu servisniho pracovnika a loajalitu zadkaznika pfi soucasném snizeni ceny
servisu nebo ¢asu odezvy a ¢asu do vyfeSeni pozadavku zakaznika.

Ve vSech odvétvich je efektivni CRM strategickou nezbytnosti pro rist a preziti
V konkuren¢nim prosttedi. Je prokdzano, Ze spoleCnosti, které vytvareji spokojené
a loajalni zakazniky maji pak vice opakujicich se obchodu, niz$i naklady na ziskavani

novych zakaznikt a silnéjsi znacku.

Cil: Definovat CRM jako informacni software - nastin technické specifikace

a zpusobu implementace CRM systému v organizaci.

Z blizsiho technologického popisu plyne, ze GspéSnost CRM systému je zalozena
piedevs§im na soucinnosti vSech jeho casti. Otevienost software poté zarucuje propojeni
se stavajicimi informaénimi systémy podniku a jejich ndvaznost na primdrni data
organizace. Bez odpovidajicich dat nepfinese analyza spravné vysledky a bez analyzy
nedosahne operacni Cast softwaru kyzenych efektii. Proto musi byt vSechny casti
integrovany do uceleného systéemu. CRM vychazi z pfedpokladu, ze vSechny moduly
(napf. marketing, prodej, péce o zakaznika, informace o zédkaznikovi atp.) sdileji jednu

databazi.
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Vhodné feseni realizace je potifebné zvolit podle typti a hlavné velikosti dané firmy.
Pro velké firmy je nejvyhodnéjsi nakup komplexniho CRM informacniho systému.
V ptipadé volby CRM pro stiedné velkou firmu se jevi vhodnym feSenim vyuziti vice
kanalti — napt. pracovniky na pobocCkach, na prodejnich mistech, obchodni zastupce.
Z toho tedy vyplyva potieba rozsahlejsi softwarové podpory CRM procesti. Malé firmy
zpravidla vyuZivaji vlastnich jednodussich softwarti, hostovanych CRM aplikaci,
interaktivnich servisnich kanalt a sluzeb marketingové agentury pro analyzy trendi

a sbéru dat z okoli.

Cil: Zduraznit koncept stanoveni hodnoty zakaznika a zdiivodnit prosperity urceni

celoZivotni hodnoty zakaznika pro podnik.

Dulezitym bodem této bakalatské prace je osvétleni konceptu vytvareni hodnoty pro
zakaznika, ktery je soucasti fizeni vztaht se zakazniky. Z praxe vyplyva, Ze je nutné ho
povazovat za jeden z nejdulezitéjsich faktorti pro tspéch podniku. Je to marketingova
zbran, jez predstavuje hlavni zaméfeni zajmli vSech marketingovych aktivit. Diivodem
je zjisténi, ze hodnota predand zakaznikim vede Kk loajalit¢ zakaznika a ze loajalita
a zisky jsou propojeny shodnotou vytvoienou pro zakazniky. Urceni jen jediné
a klicové hodnoty, kterd by vypovidala o celkové efektivnosti vztahu se zdkaznikem je
velmi té€zké ¢i témet nemozné. Proto je diilezité sledovat celou fadu faktort, které se na
vytvafeni hodnoty zakaznika podili.

Cilem v dne$nim konkuren¢nim prostiedi je budovani dlouhodobych vzajemné
vyhodnych vztahii mezi zdkaznikem a podnikem. Pro efektivni fizeni proto nestaci
zjistovat kratkodobou ziskovost vztahu (soucasné piinosy zakaznikil), ale pozornost by
se méla pfesouvat ke sledovani a fizeni pfinosit za celou dobu pfedpokladané
spoluprace, tedy v dlouhodobém ¢asovém horizontu. Pro méfeni této hodnoty zakaznika
pro podnik je zapotiebi vyuzivat ukazatel CLTV (Customer Life-time Value), v praxi se
ovSem vice vyuZziva oznaceni LTV (Life-time Value). Tento ukazatel 1ze vnimat jako
Cistou soucasnou hodnotu toku ocekavanych piinosi ze zakaznika za dobu trvani jeho

vztahu s podnikem.
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Cil: V pripadové studii navrhnout moznost vyuziti hodnotové segmentace v CRM

CAS genesisWorld pro firmu KOMIX s.r.o.

Ucelem ptipadové studie bylo navrhnout vyuZiti hodnotové segmentace v CRM
syst¢ému CAS genesisWorld, pro spole¢nost KOMIX s.r.o. Ze zplsobu navrzenych
uprav vyplyva, ze spole¢nost bude moci v budoucnu segmentovat své zakazniky i podle
jejich hodnoty. To doposud nebylo mozné.

Hodnotova segmentace zakaznikd umozni spole¢nosti KOMIX s.r.o. objektivni
hledisko rozvrzeni svych zdroji zakaznikiim podle miry jejich pfinosu. Kromé
navrzenych zmén aplikace se vSak novy zplisob segmentace dotkne i zpiisobu

organizace a mysleni pfi praci v obchodnim a marketingovém oddéleni.
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9 PRILOHY

Priloha 1

Vyvoi pfistupu k CRM:

Stadium / vina CRM

Dosazené vysledky

Pozorovani

1980 - 1990

Automatizace
zakaznickych sluZeb

Uspory ziskané
prostiednictvim call center

Realizace prostiednictvim
telekomunikacnich
systémil

1990 - 1995

Zaznamy informaci o
zékaznickych vztazich

Porozumeéni zakaznikiim

Centralizovany systém
fizeni dat

Rozvoj managementu
zalozeného na fizeni
zakaznickych vztahi

smérem k zakaznicky
orientované spolecnosti

1995 - 2000 ZlepSovani hodnoty Riiznorodé zdkaznické
nabizenych produktd na programy vyvinuté podle
Tvorba hodnoty pro zakladé porozuméni poZadavku konkrétniho
zakaznika zakaznikim uziti
2000 - 2005 Zmény kultury spolecnosti | Rozvoj tikkonti na zakladé

pozadavki k fizeni
zakaznickych vztahi

2005 — soucasnost

Vytvareni struktury a
procest zakaznicky
orientované spolecnosti

Efektivni organizace
hospodafici s hodnotou
zakaznika, kde zakaznik je
povaZovan za subjekt
vztahu

Vyvoj riznych modelt
zahrnujicich zakazniky:
partnerské organizace

(Zdroj: Lehtinen Jarmo R.: Aktivni CRM: Rizeni vztahti se zakazniky, s. 20)
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Ukdazka navrzeni hodnotové segmentace v CRM systému CAS genesisWorld

Priloha 2
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Priloha 3

CAS genesisWorld

tému

ZCe SYyS

~

hodnotu zdkaznika v zalo
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Priloha 4

hodnoty zdkaznika v CAS genesisWorld

avani dle pfifazené

r

Zpusob vyhled.

[4]
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Priloha 5

Zpusob nastaveni filtru v systému CAS genesisWorld

{:ES* Yiastnosti Novy

| Obecné || Forméat pohledu | Filtr |T1}'rn || Modifikétory

Cynamicky | (Staticky) |

Aktivni filte: <Neznameé=

Pole tabulky Podmirka (@ Hodnota filtru () Pole tabulky
I!l {l Hodnota Zékﬂzl'llkill |'-.-'éts"|' nebo rovno L] |5 a
g, Pole tabulky Podminka (8) Hodnota filtru (7 Pole tabulky
I!I |Hu:n:|nu:uta zakazniks * |men§|' L] |B jl {nebo |
g, Pole tabulky Podminka (@) Hodnota filtru (D Pale tabulky
I!l |Reginnﬂcraj ll\ |SE rovna L] |H|a'-.-'ni mésto Praha a
Pale tabulky \ odminka Hodnota filtru Pole tabulky
“ | ﬂ\ | i | a
| Dal& padminky filtru

LloFit nastaveni filtru. .. Mafist nastaveni filtru. ..




Priloha 6

Certifikované osvédéeni Premium Parner pro spoleénost KOMIX s.r.0.
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