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ANOTACE
Tato bakalarska prace se zabyva systémy pro fizeni vztahii se zadkazniky. Vymezuje zakladni
pojmy z této oblasti a nahlizi do problematiky manazerského rozhodovani pti kazdodennim

zpracovavani zadkaznickych dat, ¢imz si spolecnosti v dnesni dobé upeviuji své misto na trhu.
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The usage of CRM systems for managerial decision making

ANNOTATION

This thesis deals with customer relation management systems. It defines the basic concepts
of the field and explores the issue of managerial decision making while processing customer
data, which is the way how companies nowadays strenghten their market position.
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SEZNAM ZKRATEK

CRM Customer relationship management (fizeni vztahu se zakaznikem)
ERP Enterprise resource planning

B2C Business-to-customer (podnik zakaznikovi)

B2B Business-to-business (podnik podniku)

ROI Return on investment (navratnost investic)

FAQ Frequently asked questions (¢asto kladené dotazy)

IT Informacni technologie

RFM Recency, frequency, monetary (nedavnost, ¢etnost, penize)

PR Public relations (styk s vefejnosti)



Uvob

Zatimco v minulosti si spole¢nosti mohly dovolit vyrabét produkty a nabizet sluzby bez
ohledu na to, kdo je kupoval, dnesni situaci na trhu mizeme vnimat ponckud jinak.
Az do nedavné doby se totiz vétSina podniki soustfedila vyhradné na produkt, ktery vyrabi
a ne na zakaznika, ktery ho kupuje. I pfesto, ze v minulosti tento model fungoval, v dne$nim
svete jiz nema Sanci na uspech. Chtéji-li se dnes spolecnosti v pozitivnim slova smyslu odlisit

od konkurence, musi to ud¢lat prosttednictvim vynikajici péce o zakaznika.

Dnesni zékaznik vi, jaké ma na trhu moznosti, a ze existuje vice nez dost firem, které
velmi rady uspokoji jeho ptani a potieby, nebude-li se svou stavajici spole¢nosti spokojen.
Snim, upravovani nabidek produkti a sluzeb pfimo jemu na miru a v neposledni tadé

zakaznicky servis.

Zavola-li klient do spolecnosti s jakymkoli dotazem ¢i podnétem, ofekava, Ze osoba
na druhém konci bude mit k dispozici vSechny tdaje o ném tak, aby mu byla schopna
co nejrychleji a nejefektivnéji poskytnout odpovédi na jeho otazky. Posledni, co zakaznik
v takové situaci chce, je byt pfepojovan pies pulku spolecnosti, aby se mu dostalo odpoveédi

na jeho otazku.

Spousta probléml a nedorozuméni v minulosti vznikala (a stdle jeSt€¢ vznikd) také
nedostate¢nou komunikaci jednotlivych oddéleni spoleénosti. Reknéme, Ze zakaznik jiz
dvakrat reklamoval urCity produkt a uvaZzuje o tom, Ze piejde k jiné spolecnosti. Vlivem
Spatné komunikace mezi jednotlivymi odd€lenimi spolecnosti se informace nikdy
z reklamniho oddé¢leni nedostane a zakaznik obdrzi telefonat z propagacniho oddé¢leni
s nabidkou na zakoupeni nového bdjecného produktu. V takovéto situaci uz se zakaznik

nad ni¢im nerozmysli a rovnou od spole¢nosti odchazi.

Customer relationship management pomaha spole¢nostem takovym situacim pfedchazet.
Bez zékaznikli firma nema komu prodavat své vyrobky a bez prodanych vyrobkli nema
ani zadné trzby. Cilem kazdé spole€nosti je vytvofit si se zakaznikem dlouhodoby hodnotny
vztah a pfedejit tak situacim, kdy se zdkaznik bude rozmyslet, zda ma nebo nema ptejit

ke konkurenci.

Cilem této bakalafské prace je pfiblizit teorii fizeni vztahii se zédkazniky a najit typické

rozhodovaci tlohy, které spolecnostem kazdodenné poméhaji ptiblizit se jejich klientim.
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

1.1 CRM

CRM je zkratka pro customer relationship management, do ¢estiny pickladana jako fizeni
vztaht se zakazniky. Tento pojem zahrnuje veskeré aspekty interakce, ktera mezi spole¢nosti
a zékaznikem probihd. Na CRM obvykle pohlizime jako na strategii, kterd podnikiim
umoziuje:

e porozumét zakaznikim,

e udrzet si zdkazniky prosttednictvim lepsi péce o n¢,
e prildkat nové zdkazniky,

e ziskat nové klienty a smlouvy,

e zvysit zisk a snizit naklady spojené s péci o klienty. [11]

Customer relationship management je proces fizeni vSech vyse zminénych aspektli véetné
pruzkumu, prodeje a servisu. CRM poskytuje nahled do vztahu, ktery firma se zakaznikem
udrzuje a pomoci jednotného integrovaného pfistupu umoZznuje organizacim fidit
a koordinovat komunikaci se zdkazniky napfi¢ riznymi oddélenimi ¢i pobockami. CRM
pomahé organizacim maximalizovat hodnotu kazdého, at’ uz nového ¢i stavajiciho zdkaznika,

a podavat vynikajici vysledky v ramci celé spole¢nosti. [1]

1.2 Front-office a back-office

Front-office a back-office jsou obchodni terminy, jez jsou obecné pouzivany k popisu ¢asti

spolecnosti, které se vénuji pfimému kontaktu se zakaznikem ¢i spravnému chodu podniku.

1.2.1  Front-office (front-office aplikace)

Ty casti spoleCnosti, které jsou viditelné a dostupné zakaznikim, jsou nazyvany front-
office. Jedna se pfedevsim o marketing, uzivatelskou podporu a také o recepce. Front-office
aplikace jsou pak technologie, které podporuji vSechny aktivity zahrnujici zédkaznika, jako
jsou call cetra, help desky, automatizace prodeje apod. Front-office aplikace byvaji pouzivany
pro zvySeni hodnot vytvofenych pro zakaznika a také hodnot dodédvanych zékaznikem. Jsou

klicem k udrzeni a ziskovosti klientd. [6]
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1.2.2  Back-office (back-office aplikace)

Na druh¢ stran¢ back-office se tyka vSech ¢asti spolecnosti, ke kterym klient pfistup nema4,
a jsou pro n¢j neviditelné. Tento pojem zahrnuje vSechny interni procesy v rdmci podniku,
jako jsou vyroba, logistika, skladovani, ucetnictvi, fizeni lidskych zdroji a podobné.
V soucasné dobé se ovSem hranice mezi front a back-office za¢ind na nckterych mistech
stirat. Tradi¢nim back-office systémem bylo jesté¢ do nedavna sledovani zésilek, ke kterému
méli piistup pouze zaméstnanci dané firmy. Dnes je jiz zcela bézné, ze spolecnosti poskytuji
zakaznikim piimy pfistup k internetové sluzb€, ktera mu umoziiuje sledovat pohyb svoji
objednavky online. V tomto pfipadé musi byt sledovani zbozi povazovano za front-office

systém, protoze jeho provedeni piimo ovliviiuje zékaznikovo vnimani organizace. [6]

1.3 Business-to-customer a business-to-business

B2C neboli business-to-customer (consumer), do cestiny piekladany jako business
zakaznikovi, je obchodni koncept zalozeny na filosofii organizace prodavajici své vyrobky
pifimo spotiebitelim. B2B je potom business businessu, tedy podniky prodavajici si své
produkty ¢i sluZzby mezi sebou navzijem. B2C marketing je proces, pfi kterém podnik
zaméfuje své marketingové strategie piimo na své zékazniky, oproti tomu podniky v B2B

marketingu navazuji vztahy mezi sebou. [8], [22]

1.4 Marketing

Ustiedni role marketingu v podniku prameni ze skute¢nosti, e marketing je proces, jehoz
prostiednictvim spolecnost vytvari hodnoty pro své vybrané zdkazniky. Hodnota je vytvarena
spliiovanim pfani a potfeb klientl. Firma musi byt definovana ne produkty, které vyrabi,
nybrz benefity, které poskytuje zdkaznikim. Marketingova strategie zahrnuje dvé hlavni
¢innosti: vybér cilového trhu a stanoveni umisténi pozadovaného produktu a specifikace planu

pro marketingové aktivity k dosazeni pozadovaného umisténi. [7]

1.5 ERP

ERP je obchodni systém slozeny z integrovaného komplexniho softwaru, ktery firmam
muzZe slouZit k fizeni a integrovani vétSiny podnikovych funkci v ramci celé organizace.
Tento software obsahuje fadu vyspélych obchodnich aplikaci a nastroji pro finan¢ni
a nakladové tcetnictvi, prodej a distribuci produkti a sluzeb, fizeni lidskych zdroji, planovani
vyroby, dodavatelsko-odbératelsky fetézec a spravu informaci o zakaznicich. K hlavnim

vyhodam implementace ERP patii rychlejsi ptistup k datim pro snadnéjSi rozhodovéani,
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odstranéni neefektivnich nebo zastaralych systému a zlepSeni pracovnich a technologickych

procest. [8], [21]

ERP systémy pracuji na bazi integrované databaze za pomoci jedné sady dat na podporu
vSech podnikovych funkci. Data jsou integrovana s cilem usnadnit operativni rozhodovani
a umoznuji spolec¢nostem poskytovat lepsi zdkaznicky servis a podporu, upevnit vztahy mezi
zakazniky a dodavateli a vytvaret nové obchodni pfilezitosti. Piijeti ERP systéma umoziuje
organizacim odstranit ze svého denniho chodu desitky, ne-li stovky samostatnych systémil
a nahradit je jedinou integrovanou sadou aplikaci pro cely podnik. V mnoha ptipadech jsou
tyto samostatné systémy zastaralé, jejich pivodni vyvojafi jsou davno pry¢ a systémy jsou
Spatné zdokumentovany. V duasledku toho je velmi tézké je opravit v piipadé chyby
a prizpasobit je novym obchodnim podminkdam bud’ trva velmi dlouho, anebo to neni mozné
vibec. Stanou se kotvou, kterd brani podnikiim posouvat se dopiedu a udrzet
si konkurenceschopnost. V okamziku, kdy se spole¢nost zbavi vSech starych vzajemné
nekompatibilnich systému, je schopna naplno zacit vyuzivat vyhody a prednosti jednotného
integrovaného ERP systému. Automaticky se tak zlepsi vétSina pracovnich postupii v ramci
celé organizace, zaméstnanci budou schopni efektivné vyuzivat vSech néstroji a informaci,

které novy systém nabizi k tspéSnému dokonceni kazdého kroku jejich prace. [8]
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2 ZAKAZNIK A JEHO ROLE V PODNIKU

Role zédkaznika se neustale vyviji. Hlavni prioritou kazdého podniku by v dne$ni dobé
m¢elo byt starat se o své zdkazniky nejlépe, jak to dovede. Bez spokojenych zékaznikt, kteti
zUstavaji vérni a rozviji svlj vztah K organizaci, ma spole¢nost velmi malé Sance uspét

na dne$nim trhu.

2.1 Vyvoj role zdkaznika

Produktové zamétené kampané byly v minulosti navrzeny tak, aby oslovily co nejvétsi
mozné mnozstvi lidi. Masové marketingové kampané se nejen chovaly ke vSem zakaznikd,
jakoby méli stejné ptani a potteby, ale také se zamétovaly vyhradné na prodavany produkt
ane na jeho potencialniho kupce. Zakladnim piedpokladem bylo, ze vybér a dostupnost

produkti, které spole¢nost zakaznikovi nabizela, je hlavnim determinantem tGspéchu. [4]

V roce 1960 byl piedstaven fenomén piimého marketingu. Ten zahrnoval komunikaci
s obrovskym mnozstvim spotiebitelti, obvykle prostfednictvim propagacnich zésilek, letakt
nebo reklam v tisku. Pfimy marketing stale jesté stavél na zakladech masového marketingu
a byl zaméfen na prodej masové vyrabéného produktu tolika lidem, kolika bylo moZzné. Jeho
pfinos tkv€él v pocatcich monitorovani propagace. Obchodnici zacali sledovat odpovédi
na jejich reklamy a v navaznosti na to vytvafeli rizné verze stejné kampané a spoustéli
ji v riznych oblastech s malymi zménami. Na zaklad¢ ziskanych udaji byli schopni jednotlivé
odezvy analyzovat, zbavit se téch, které nepfinesly pozitivni ohlasy a dale pracovat jen
na téch, které se jevily jako uspé$né. Pfimy marketing tak obratil svét reklamy vzhiru
nohama. Poprvé v historii naznacil, Ze reklamy mohou byt pfizptisobeny na miru zadkaznikim,

ktefi jsou si védomi svych preferenci. [4]

Dalsi formou marketingu byl takzvany target neboli cileny marketing. V okamziku, kdy
zakaznici zaCali nakupovat a vyuzivat vyrobky a sluzby ve vétsim méfitku, dostala
se obchodnikiim do rukou kvanta dat. Datovi analytici zacali pfifazovat jednotlivé produkty
zékazniktim, ktefi si je kupovali. Pravé diky témto analyzdm zacaly spoleCnosti chapat,
ze jejich (vetsinou interni) data o zakaznicich jsou prave tak cenné, jako uidaje o produktech,
jejichz zkoumanim byly zaneprazdnény. Piinosem cileného marketingu tedy bylo rozdéleni
trhu na samostatné segmenty, na které byly soustfedény jednotlivé marketingové kampané,

roz¢lenéné napiiklad podle geografickych ¢i demografickych udaju o zakaznicich. [4]
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Od cileného marketingu se dostavame ke vztahovému marketingu. Ten byl piijat jako
zpusob marketingovych oddéleni, jak poznat své zakazniky diivérnéji. Dochazi k pochopeni
zakaznikovych preferenci a tim i zvySeni Sanci na jejich udrzeni. Vztahovy marketing se zacal
vyvijet kolem roku 1990, kdy si spole¢nosti zacaly uvédomovat, ze brzy nebude stacit
prodavat jeden vyrobek mase zakaznikl, nybrz prodavat co nejvétsi mnozstvi vyrobkil
jednomu zdkaznikovi. Firmam bylo jasné, ze maji-li docilit takového scénare, budou si muset

se svymi zakazniky vytvofit jedinecné vztahy na zakladé one-to-one marketingu. [4]

Obrazek 1: Vyvoj marketingu
Zdroj: upraveno podle [4]

One-to-one marketing neznamena pouze komunikaci se zakazniky jako s jednotlivci,
ale také vyvoj vlastnich sluzeb nebo zbozi na zakladé potieb zakaznikd. Opird se
0 oboustranny dialog mezi spole¢nostmi a jejich zdkazniky s cilem podpofit skutecny vztah
aumoznit zakaznikim vyjadfovat jejich pfani, které podnik miize pomoci splnit.
Personalizace interakci podniku s klientem ma za cil vybudovat vétsi loajalitu zakaznik a tim

padem i lep$i navratnost investic do marketingu. [4]

2.2 Zivotni cyklus zakaznika v CRM

V customer relationship management je zivotni cyklus zakaznika terminem, ktery je
pouzivany k popisu prubé¢hu krokt, kterymi zakaznik prochdzi od chvile, kdy viibec zacina
uvazovat o koupi urcitétho produktu ¢i sluzby. Od zvazovani nejlep$i varianty pies
komunikaci se spolecnosti, ndkupem, pouzivani produktu az po vytvofeni loajalniho
dlouhodobého vztahu a dalsi spolupraci s podnikem. Marketingovi analytici Jim Sterne a Matt
Cutler vyvinuli matici, ktera déli Zivotni cyklus zakaznika do péti zakladnich fazi: reach

(dosazeni), acquisition (ziskani), conversion (adaptace, ptechod), retention (udrzeni) a loyalty
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(loajalita). Jinymi slovy to znamena: ziskat zakaznikovu pozornost, pfedvést, co mu firma
muze nabidnout, proménit potencialniho zakaznika v platiciho zdkaznika a udrZet s nim

dlouhodoby a prosperujici vztah. [14]

2.3 Loajalni zakaznik

Je vSeobecné znamo, ze udrzet si zékaznika nestoji firmu ani zlomek toho, co ji stoji ziskat
zékazniky nové. Vérnost a profitabilita zdkaznika jde ruku v ruce s kazdym dalSim kvalitnim
zakoupenym produktem. Je proto v nejlepsim zajmu kazdého podniku starat se o svoje klienty
nejlépe, jak to jen dovede. Firmy by mély dokonale porozumét potiebam a pranim svych

zakaznikd, jesté neZ je oni sami vyslovi. [6]

Vytvéteni hodnoty zakaznika je stale vice vnimano jako zdroj konkurenéni vyhody. Proces

vytvafeni hodnoty zdkaznika se skladda ze tii ¢asti:

e stanoveni, jakou hodnotu muze spolenost zakaznikovi nabidnout, tedy jakou

hodnotu obdrzi zakaznik,

e stanoveni jakou hodnotu miiZe zdkaznik nabidnout spole¢nosti, tedy jakou hodnotu

obdrzi spolecnost,

e po Usp&ném zvladnuti vymény hodnot maximalizovat celoZivotni hodnotu

zadoucich zakaznickych segmentt.
Hodnotu, kterou do firmy pfinese zakaznik, zjistime zodpovézenim téchto otdzek:
e Kolik penéZ miZeme od zédkaznika ziskat?
e Jak mlUzeme zakaznikovi prodat vét§i mnozstvi produktu, o ktery mé zajem?

e Jak miZeme zdkaznikovi prodat vice produktl a nabidnout vétsi mnoZzstvi servisu,

nez o které ma praveé zdjem?

Ve svété plném konkurencnich podnikti, které soupeti o kazdého spotiebitele, se stalo
nutnosti, aby firmy zvazily hodnotu zdkaznika také v ohledu na to, jaké jemu spoluprace
se spolecnosti pfinese benefity a jak mlZe spolecnost zajistit, aby pro ni zékaznik ziistaval
atraktivni a naopak, aby klientovy dojmy byly stale pozitivni. Proces vytvareni hodnot je

rozhodujici slozkou CRM. [6], [9]

Hlavni mysSlenka vytvafeni hodnot nespociva pouze v tom, jak kvalitni produkt firma
klientovi mize nabidnout, nybrz i v kvalité a péci, s jakou spole¢nost provadi doprovodné

procesy. Malickosti jako je baleni produktu, dale servis, zakaznické poradenstvi, dostupnost
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a spolehlivost informaci, kvalita webovych stranek, zptisoby dodavani produktu, skladovani

a dalsi sluzby, které podnik v pozitivnim sméru odlisi od konkurence. [6]
Loajalni zakaznik je potom nékdo, kdo je s vysledky spole¢nosti natolik spokojeny, Ze

e nema potfebu hledat jiné moznosti ve form& konkurencnich podnikii, produktd

a sluzeb,

e prakticky ,,prodava“ jeji produkty a sluzby ostatnim potencialnim zédkazniklim svymi

pozitivnimi ohlasy, kter¢ sdili s okolim,

e se Kk firmé vraci s védomim, Ze se na ni muze spolehnout ve vSech ohledech a dostane

se mu maximalni pozornosti a péce. [4]
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3 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

V dnesni dobé jsou dobré vztahy se zakazniky tim nejcennéjSim ,,majetkem* kazdé firmy.
Zatimco v minulosti se spolecnosti snazily zvySovat své vynosy pomoci inovace a neustalého
zkvalitiiovani svych vyrobki a sluzeb, ¢imz si zajistovaly stalou zakaznickou klientelu, dnes
muzeme situaci na trhu vnimat ponékud jinak. Vzhledem Kk existenci obrovského mnozstvi
organizaci V kazdém odvétvi se ziidkakdy stava, ze by néktery z podnikl natolik pievySoval
své konkurenty, aby k sob¢ pfildkal jejich zdkazniky. I pfesto, ze firmy neustdle ptichazi
S lep$imi a lepSimi produkty, ve vysledku je rozdil mezi nimi minimalni. A pravé proto musi
firmy v dne$ni dobé obracet svou pozornost piedev§im na zakaznika, ktery je klicovym

prvkem jejich tspéchu. [1], [3]

Az do nedavna byly spolecnosti zaméfeny na prodavani co mozna nejvét§siho mnozstvi
vyrobku a sluzeb bez ohledu na to, kdo je kupuje. Jesté dnes existuje velké mnozstvi firem,
které soustted’uji své zajmy na produkt, ktery prodavaji, misto na zdkaznika, ktery ho kupuje.
Takové spolecnosti vsazeji své zisky na klasické marketingové taktiky — televizni reklamy,
masovy prodej, billboardy ¢i tisk, a ¢ekaji, aZz zdkaznici ptijdou sami. Tyto strategie se ale
Vv poslednich desetiletich ukazaly jako velmi neefektivni. Vzhledem k obrovskému mnoZstvi
moznosti, které zakaznici maji — Vv jaké bance si zaloZi ucet, do kterého obchodu pijdou
nakupovat potraviny, u jaké cestovni kancelafe si koupi dovolenou..., byly spolecnosti
nuceny vymyslet stdle nové a nové formy interakce se zakazniky, a ziskat tak co nejvétsi

podil na trhu. [3], [4]

Je nutné si uvédomit, ze mluvime-li 0 CRM v jeho pivodnim slova smyslu, nemluvime
0 informacnich systémech ani o jinych softwarovych feSenich, které by podnikiim pomahaly
Iépe pecCovat o jejich zakazniky. Puvodni mySlenka CRM nevznikla az s pfichodem
informacnich technologii, a proto je nutné na né&j nahlizet v prvni fad¢ jako na podnikatelskou
filosofii nez jako na soubor informacnich systému nebo softwarového vybaveni firmy. CRM
je disciplinovany pfistup k rozvoji a udrzovani ziskovych vztahli se zakazniky, kde

technologie muize, ale také nemusi mit roli. [1]

Je zfeymé, Ze s postupem Casu a neustalym vyvojem IT technologii by se dneSni CRM bez
softwarovych aplikaci neobesel. Cely CRM softwarovy systém se sklada ze dvou hlavnich
slozek, a to datového ulozisté, které spole¢nosti umoznuje shromazd’ovat vSechny dostupné
informace o kazdém zakaznikovi, se kterym firma kdy pfisla (nebo teprve ptijde) do styku,
a sady aplikaci, které slouzi ke snadné&j$i manipulaci s udaji v databazich a s tim spojenymi

ukony, jako jsou ptfipominani schizek s klienty, zakladni segmentace zédkaznikli, uchovavani
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informaci o veskerych interakcich se zdkazniky a podobné. Zaznamenavani vSech informaci
Dosazeni cile vtomto ohledu nastava tehdy, kdyz jsou vSechny informace o vSech
zékaznicich zaznamenany do jednoho softwaru tak, aby byly pfistupné vSem poverenym
osobam napti¢ vSemi oddélenimi celé spolecnosti. Slozka kazdého zédkaznika musi obsahovat
udaje o zékaznikovi, jeho ndkupech, schlizkach se zastupci spolecnosti a piipadnych
reklamacich nebo pfipominkach tak, aby vSechny tyto informace byly viditelné kazdému
zaméstnanci, ktery si slozku otevie. Cim vice zaméstnanec o klientovi v okamziku interakce
snim vi, tim lep§i muze klientovi poskytnout zakaznicky servis a podporu a nehrozi tak
situace, kdy zakaznik prochazi nepfijemnou sérii telefonati ¢i osobnich rozhovori
se zaméstnanci firmy, ktefi mu nejsou schopni pomoci do té¢ doby, nez se zédkaznik dostane
k ¢lovéku, ktery o jeho piipadu néco vi. Zakaznik je v takovéto situaci rozhoiéeny

a spole¢nost v jeho oc¢ich ztraci na hodnoté. [4]

Autor Harry Wessling ve své knize Aktivni vztah k zakaznikiim pomoci CRM uvadi
nevyhodu customer relationship managementu v jeho mozném odmitani zaméstnanci
pfi samotné implementaci pravé kvili povinnosti zaznamenavani veskerych informaci tak,
aby k nim mél pfistup kazdy. Zaméstnanci zavedenim CRM ztraci urcity dil volnosti, kdyz
musi kazdy 0daj o kazdém svém klientovi zafadit do systému tak, aby byl viditelny vSem
spolupracovniktim. Jedna se zejména o tzv. "méekké udaje", jinymi slovy pracovnikovi osobni
nazory a postiehy o klientovi, které mu v budoucnosti mohou pomoci s klientem vytvofit
pevnéjsi pouto ¢i uzaviit smlouvu. V pfipadé¢, Ze se zaméstnanec neciti pohodIné takovato
data sdilet se svymi spolupracovniky, existuje velkd Sance, Ze udaje nezaznamena nikam,
¢asem na n¢ zapomene a ztrati tak moznost je efektivné vyuzit pro dobro jak jeho, tak celé

spolecnosti. [10]

Peclivé vedené zdkaznické profily nejsou jedinou dulezitou soucdsti CRM. V nésledujici
podkapitole je CRM rozdéleno do né€kolika zakladnich skupin Vv zavislosti na procesech

a tkonech, které se v ramci kazdé skupiny provadi.
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3.1 Typy CRM

3.1.1  Strategické CRM

Strategické CRM je zaméfeno na vyvoj zakaznicky orientované kultury podniku. Tou ma
autorka na mysli pfedevsim ziskavani a udrzovani zékaznik vytvafenim a poskytovanim
lepsich hodnot, nez jaké nabizi konkurencni spolecnosti. Kultura dané spolecnosti se odrazi
zejména ve vztahu podniku s okolim a okolnimi firmami, interpersonalnich vztazich v ramci
dané firmy, sdileni hodnot a preferenci vSech zaméstnancti a podobné¢. Od zékaznicky
orientované spolecnosti bychom méli ocekavat alokaci zdroji tam, kde jsou nejvyhodné&jsi
pro zékaznika, odménovy systém na podporu zaméstnancl, jejichz chovani zvySuje
spokojenost zakaznikli, shromazd’ovani veskerych dostupnych informacich o vSech
soucasnych i potencionalnich klientech a jejich sdileni a pouzivani v ramci celé spole¢nosti.
[1]. [8]

Mnohé spolecnosti tvrdi, Ze jsou zékaznicky orientované, zaméfené primarné
na uspokojovani potieb svych klientd, ale jen malo znich ve skutecnosti je. Jak jiz bylo
zminéno vyse na zacatku 3. kapitoly, zakaznicky orientovana spole¢nost nebyla (a ani dnes
stale jest¢ neni) v minulosti samoziejmosti. Existuji 1 jiné podnikové sméry. Mezi 3 hlavni

patfi: orientace na produkt, na vyrobu a na prodej. [1]

Podniky orientované na produkt zakladaji svou strategii na myslence, ze zdkaznici vybiraji
produkty na zakladé kvality, vykonu, designu a funkénosti. Casto se jedna o vysoce inovativni
firmy. Tyto firmy do jist¢é miry opomiji hlas zékaznika, at’ uz pti rozhodovani o uvadéni
produktu na trh, prodeji nebo pii poskytovani sluzeb. Takové spole¢nosti neprovadéji zadny
zékaznicky prizkum, management pouze predpoklada, co zdkaznik chce. Vysledkem je, Ze
produkty jsou n¢kdy prehnané narocné technicky provedené nebo velmi slozité, a tim pfilis
nakladné pro vétSinu zakaznikd. [1]

v

Podniky orientované zejména na vyrobu véfi, ze si zdkaznik vybird nejlevnéjsi produkt.
V disledku toho se snazi udrZet provozni ndklady na nizké Urovni a rozvijet si tak
nizkondkladové cesty na trhu. Tento pfistup je vhodny v rozvojovych ekonomikéch, ale
vétSina zdkaznikd v modernim svété ma jiné pozadavky. Napiiklad vlastnikiim aut znacky

BMW by se jednoznacné nelibilo, kdyby se dozvédéli, Ze firma odebird soucastky, jako jsou

cvwr

20



Podniky orientované na prodej vychazi z predpokladu, ze pokud investuji do PR,
reklamnich kampani a jinych prodejnich taktik, zédkaznici si s vétsi pravdépodobnosti koupi

prave jejich produkt. [1]

Zakaznicky orientované spolecnosti sdili soubor nazorii, priorit a pfedstav, ve kterych
zékaznik stoji vzdy na prvnim misté. Shromazd'uji a vyuzivaji data od svych zékazniki
I konkuren¢nich spole¢nosti tak, aby pro své zakazniky mély vzdy co nejvyhodnéjsi nabidky.
Zakaznicky orientovana spolecnost je takova, ktera se neustale prizpisobuje pozadavkim

svych klientd a konkuren¢nim podminkam. [1]

3.1.2  Operativhi CRM

Operativni CRM, znamy také pod pojmem front-office CRM, je oblast fizeni vztahu
se zakazniky, ktera je zaméfena piedevSim na automatizaci a zdokonalovani firemnich
procest, které jsou zaloZeny na piimé interakci se zdkaznikem. Hlavni vyznam operativniho
CRM spociva vtom, jakym zplisobem jsou procesy spojené s prodejem, marketingem
a servisem automatizovany. Operativni CRM je oblasti nejvétsiho mnozstvi vydaja. [1], [6],
[12]

3.1.2.1. Automatizace marketingu

Jak je znazvu patrné, automatizace marketingu je zaméfena na automatizaci
marketingovych procestl. Rizeni kampani v oblasti marketingu vyzaduje, aby obchodnici
vyuzivali specifické informace o zdkaznicich k vymezeni, rozvinuti a ohodnoceni
komunikaci, které jsou zaméfeny na individudlni zakazniky. Automatizace marketingu
spociva v pfevzeti procesl, které v dané spolecnosti byly vykonavany rucng, a jejich
automatizaci pomoci definovanych obchodnich pravidel a jejich provadéni elektronicky.

Mluvime naptiklad o segmentaci zakazniku ¢i o spravé kontaktt. [1], [6]

3.1.2.2. Automatizace prodeje

Automatizace prodeje byla piivodni formou operaéniho CRM. V dnesni dobé jsou systémy
na automatizaci prodeje velice rozsifeny pirevazné v business-to-business prostiedi. Softwary
uréené k automatizaci prodeje mohou byt nakonfigurovany tak, aby vyhovovaly jakékoli
spolecnosti nebo organizaci. Hlavnim cilem je vzdy zlepSeni a standardizace procesu prodeje.
To zahrnuje implementaci metodologie prodeje. Tyto metodologie umoziuji prodejnimu
tymu a managementu piijmout standardizovany pohled prodejniho cyklu a ,,spole¢ného

jazyka“ pti diskutovani o obchodnich otazkach. [1]

21



3.1.2.3. Automatizace servisu

Automatizace servisu umoznuje spolecnostem fidit jejich servisni operace, at’ uz jsou
ptijimany zcall center, webovych stranek, kontaktnich center nebo piimou interakci
se zékaznikem. VSechny udaje jsou implementovany do jednotného CRM softwaru, ktery
umoziuje vSem svym uzivatelim stat se u¢inné¢jsi a efektivnéjsi snizenim servisnich nakladi,

zlepSenim kvality sluzeb, zvedanim produktivity a zvySenim spokojenosti zakazniki. [1]

3.1.3  Analytické CRM

Analytické CRM podporuje back-office operace a analyzy. Zabyva se vSemi procesy,
ve kterych pfimo nevystupuje zakaznik. Na rozdil od operacniho CRM, kde jsou automatizace
prodeje, servisu a marketingu provadény pfimou interakci se zdkaznikem a urCovani
zakaznickych potieb, analytické CRM je navrzeno k hloubkové analyze veskerych
dostupnych informaci a dat o daném zakaznikovi bez nutnosti s nim komunikovat. Analytické
CRM se tyka zachyceni, ukladani, ziskdvani, integrovani, zpracovani, interpretace, distribuce,
pouzivani dat a podavani zprav tykajicich se zakaznika ke zvySeni jak jeho hodnoty, tak
hodnoty spole¢nosti. Stavi na zakladech zakaznicky relevantnich informaci. Ty lze nalézt
ve firemnich zdrojich, jako jsou udaje o prodeji (historie ndkupt), finan¢ni Gdaje (platebni
historie), marketingova data (kampané, udaje z vérnostnich programil), v servisnich datech
a predevsim v zdkaznickych databazich, které si podnik vytvofi. Pfi pouziti spravnych data
miningovych nastroji pak mize spolecnost z téchto dat vytézit velké mnoZstvi informaci,

jako jsou:
e Kdo jsou nasi nejcenn¢j$i zakaznici?
e Ktefi z naSich zakaznik maji nejvétsi sklony piejit ke konkurenci?

e Ktefi zdkaznici by s nejvétsi pravdépodobnosti reagovali na konkrétni nabidku?
[1], [13]

Metody data miningu byvaji vyuzivany k odhaleni smysluplnych vzorci o zvycich
zakaznik pfi nakupovani, jejich zivotnim stylu ¢i demografii, a poskytuji tak tidaje o tom, jak
spoleCnost muze pracovat na zlepSeni svych vztahi se zdkazniky. K data miningovym
technikam patfi vizualiza¢ni analyzy, jako jsou histogramy a dal$i druhy grafii, dale shlukova
analyza a segmentace, neuronové sit¢ a rozhodovaci stromy. Data miningové néstroje
kombinuji tyto druhy analyz k ziskani marketingovych analytickych nastrojli, jako jsou
segmentace trhu, profilovani zdkazniki ¢i analyzy ziskovosti. Tato bakaldiska prace

se zabyva predevS§im segmentaci trhu. [6]
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Segmentace trhu je metoda, pomoci které jsou data v databazi rozdélena na zakladé
podobnosti nékterych Udaji vni (napf. kdyz si zékaznici koupi stejné produkty
v supermarketu). Muze byt provedena automaticky data miningovym nastrojem, nebo muize
byt fizena uzivatelem, ktery testuje, jak dobie jsou vzniklé klastry definovany. Zéakaznici
mohou byt ¢lenéni na zakladé osobnich udaji, mista bydlisté, ¢i pracovni pozice i bez
specialnich data miningovych nastrojii. Staci zadat pozadovany filtr a databaze vypise hledané
udaje. Tento druh segmentace je ovsem velmi omezeny a nepomiize firmam ziskat vhled
do preferenci a nakupnich zvyklosti zakaznikt. K hlubS§im analyzam, které nam poskytnou
odpovédi na otdzky o ndkupnich preferencich a chovani zikaznikli, musime analyzovat
detailni informace o vSech transakcich, které zakaznik v minulosti provedl naptiklad
shlukovou analyzou. Podafi-li se identifikovat smysluplny shluk klientd, mizeme se na tento
klastr zaméfit se specidlni nabidkou, ktera pravdépodobné podle vysledkli shlukové analyzy
ptilakd zakaznikovu pozornost. Takovéto nabidky podnikliim pomizou stimulovat dalsi
prodeje a ziskat vérné zédkazniky rozvijenim produktt a sluzeb, které nejlépe vyhovuji jejich

pozadavkum.[6]

Analytické CRM mnohdy vede spolecnosti k rozhodnuti, Ze prodejni pfistupy by se mély
liSit spolu s kazdym individualnim zakaznikem. Zatimco zdkazniklim s vyS§i potencionalni
hodnotou nabizi pfimé jednani a osobni schizky, zakaznici sniz$i hodnotou byvaji
kontaktovani naptiklad pouze telefonicky. Obsah a styl komunikace se zdkaznikem miize byt
denné pfizpisobovan na miru jak zdkaznikovi tak spolecnosti vyuZzitim analytického CRM.

[1]

314 Kolaborativni CRM

Kolaborativni CRM je termin pouzivany k popisu taktického a strategického uspotradani
normalné¢ samostatnych podniki do dodavatelského fetézce kvili snadnéjsi a efektivngjsi
identifikaci, ptilakédni, udrzeni a rozvijeni vztahti se zdkazniky. Vyuzivd CRM technologie
ke komunikaci a obchodovani napii¢ organizacemi pomoci emaill, e-businessu, webovych
portall a for ¢i konferenci. UmoZiiuje samostatnym organizacim, aby spojily své sily a sdilely

hodnotné informace v ramci celého dodavatelského fetézce. [1]

3.2 Typy dat a zakaznické databaze

Nedilnou soucasti CRM jsou zakaznické databaze. K tomu, aby spole¢nost mohla svoje
CRM naplno vyuZit, nestaci jen sbirat data o zdkaznicich a neorganizované je uchovéavat

na riznych mistech, v riznych diafich nebo vizitkatich tak, aby k nim mél pfistup vzdy jen

23



ten Cloveék, kterému byly informace o zakaznikovi primarné¢ poskytnuty. K porozuméni
a vhodné spravé informaci o klientech, na které by podnik mél nahliZet jako na jedinecné
entity, je nezbytné, aby spolec¢nost disponovala rozsdhlymi integrovanymi celopodnikovymi
ulozisti dat, do kterych maji pfistup vSechny autorizované osoby a diky kterym bude schopna

provadét potiebné analyzy. [6]

Ulohou takovychto ulozidt' je shromazdovat, uchovévat a integrovat veskeré informace
0 zakaznicich a umoznovat tak spole¢nosti rozvijet a fidit vztahy se zakazniky efektivngji.
Strategické CRM, které je zaméteno na ziskavani a udrzovani lukrativnich klientli, vyuziva
udaje o zdkaznicich v databédzi proto, aby spolecnost védéla, na které zdkazniky se ma
zam¢étit, ziskat a udrzet si je. Vyuziva predevSim udaje o trzich, trznich nabidkach,
zakaznicich a konkuren¢nich firmach. Operativni CRM, jehoz tlohou je automatizace
zakaznicky orientovanych procestii, jako jsou prodej, marketing a servis, potifebuje zdkaznické
databaze, aby bylo schopné poskytovat vynikajici servisni sluzby, sledovat prodejni
prilezitosti a vést UspéSné marketingové kampané. Vyuziva udaje o zakaznicich ke zlepseni

kazdodenniho chodu podniku, naptiklad:

e pracovnik telekomunika¢niho oddé€leni potiebuje pfistup k udajim o zdkaznikowvi,

kdyz obdrzi telefonicky dotaz,

e hotelova recepéni potiebuje mit k dispozici historii daného hosta, aby mu mohla
automaticky rezervovat pokoj na zakladé minulych pobytd v hotelu

(kuracky/nekutacky pokoj...).
Analytické CRM ziskava zakaznické udaje pro strategické a taktické ucely, naptiklad:

o telekomunikacni spolecnost, kterd chce nabidnout retencni nabidku klientim, kteti

daji najevo imysl piejit k jinému poskytovateli,

e hotel, ktery chce navrhnout zakazniktim, ktefi v minulosti projevili zajem o jeho

sluZzby, prodlouZeny vikend za zvyhodnénou cenu.

A Vv neposledni fad¢ kolaborativni CRM zahrnuje sdileni zakaznickych tudaji s partnery

organizace s cilem zvysit hodnotu spolecnosti, jejich partnert i zakaznikd. [1], [6]
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3.3 Typy dat v zakaznickych databazich

o Kontaktni udaje

o« Kdo je kontaktni osobou (celé jméno) a kdo dalsi je zapojen
do rozhodovani o koupi? Jaké jsou jejich pozice? Jaké jsou na faktufe

uvedené dodaci adresy, telefonni Cisla, faxova Cisla a emailové adresy?
e Historie kontaktu

o Kdo, kdy a o ¢em jiz dfive komunikoval se zdkaznikem, jakym zpiisobem

a co bylo vysledkem?
e Transak¢ni historie

o Co si zakaznik koupil a kdy? Jaky z vyrobkd, ktery jsme zakaznikovi

nabidnuli, si nekoupil?
e Aktualni obchodni moznosti

o Jaké moznosti md podnik v soucasné dobé k dispozici? Jakéd je hodnota

kazdé moznosti? Jak4 je pravdépodobnost uzavieni dohody?
e Produkty

o Jaké produkty momentalné zékaznik vlastni? Kdy byly tyto produkty
nakoupené? Za jak dlouho jim vyprsi zaru¢ni doba? Byly uz v minulosti

produkty reklamovany?
e Komunikacni preference

« Jaky zakaznik preferuje prostiedek komunikace? Email, telefon, fax, osobni
schiizky? Jak si zakaznik pieje byt oslovovan? V jakou denni dobu
preferuje kontakt? Klient mize specifikovat, Ze pokud se jednd o naléhavou
situaci, je mozné ho kontaktovat telefonicky, ale pokud se jedna pouze
0 odeslani faktury, preferuje email. O novych produktech by byl rad
informovdn na osobni schlizce a podobné. Tyto preference se mohou
V pribehu ¢asu ménit. Je proto vhodné ¢as od ¢asu zdkaznika kontaktovat

a zaznamenat piipadné zmény. [1]
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4 \/YHODY A NEVYHODY INTEGRACE CRM A ERP

Informacni systém je centrem kazdé organizace. Zajistuje, ze informace mohou byt
sdileny napfi¢ celou spolecnosti a v§emi urovnémi managementu K podpoie provozu a fizeni
podniku. Podnikové informacni systémy vyuzivaji databdzi provoznich a planovacich dat,
ktera je dostupna vSem zaméstnancim. Sdilend databaze eliminuje problémy s nedostatkem

informaci ¢i rozporuplnymi udaji zptisobenymi riznymi systémy zpracovani informaci. [8]

Ptikladem informacniho systému podniku jsou také ERP systémy. Ty podporuji piedevsim
¢innosti dodavatelského fetézce, jako jsou zpracovani objedndvek a fizeni zasob a nakupt.
Pomoci ERP systému podniky provadéji mnohé ze svych dalsich dennich aktivit v oblastech

produktového zasobovani, distribuce, lidskych zdroji, vyroby ¢i tcetnictvi. [8]

Zvysend globalni konkurence a stale cetnéj$i interakce se zdkazniky zvysuji tlak
na poptavku celopodnikovych informaci v realném cCase. Jak je z ptedchozich kapitol ziejmé,
spolecnosti si obvykle pofizuji a rozviji ERP a CRM systémy samostatné. Zatimco ERP
systémy skladuji data o ,,financnim vztahu* zdkaznika se spole¢nosti, CRM feSeni uchovava
udaje o nakupnich vzorcich a marketingové demografii jednotlivych klientii. Integrace téchto
dvou systémull spole¢nostem umozni zlepSeni podnikovych procest jako celku a zajisti,
zZe jejich prodejni, servisni a marketingové vydaje budou zaméfeny na nejhodnotnéjsi klienty

a nejlepsi vyhlidky. [8], [15]

Integrovany ERP a CRM software pomaha efektivné tidit podnikové zdroje a procesy
a zefektivnit komunikaci se zakazniky. Zaméfuje se na G¢innou integraci riznych obchodnich
procest, jako jsou produkce, finance, prodej, marketing a vztahy se zdkazniky. Vyuzitim
pouze jedné zabezpefené centralizované databaze je mozné snadnéji skladovat a pfistupovat
Kk firemnim informacim, stejné jako data udrzovat aktualizovana, coz spole¢nostem pomaha
analyzovat a navrhovat u¢inné strategie, které zvysuji produktivitu celého podniku a loajalitu

zakaznika. [17]
K hlavnim vyhodam integrovaného ERP CRM systému patfi:
e automatizuje kli¢ové obchodni procesy pro zvyseni produktivity a lepsi ROI,

e Umoznuje bezpecné fidit a spravovat vSechny aspekty podnikovych funkci pomoci

jediného softwarového fesent,

e Umoznuje snadny pfistup a analyzu dulezitych obchodnich informaci v redlném

Case,
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e Usnadiiuje obchodni predpoveédi,
e je snadno piizpUsobitelny v§em firemnim potiebam. [17]

Je ziejmé, Ze integrovany ERP CRM systém neprovazi pouze vyhody, zavedeni takto
integrovaného systému s sebou nese 1 jisté nevyhody a rizika. Za hlavni nevyhodu mize byt
povazovana piehnand naroc¢nost celého systému zplsobend snahou pokryt co nejvice
podnikovych funkci. Ta ma za nasledek pietizeni zaméstnanct pii uceni a velmi dlouhou
dobu ucebniho procesu. Samotna implementace ERP CRM systému je velmi ndro¢ny ukon
jak na cas, tak pfedev§im na penize. SpoleCnosti za takto rozsahlé systémy utraci desitky

az stovky milionti ve snaze zlepsit jejich postaveni na trhu. [8], [16]

To, zda spolecnosti potiebuji nebo nepotifebuji integrovat jejich samostatné systémy

do jednoho, miize byt rozhodnuto napiiklad zodpovézenim nékterych z téchto otazek:
1. Myslite si, Ze je integrace nezbytna nebo si vystacite se dvéma samostatnymi systémy?

Mnoho podniki, které uvazuji o integraci, ziji v domnéni, Ze integrace je nezbytnd véc,
a ze je k lepsimu vykonu nutna. Neuvédomuji si vSak, ze nékteré funkce systémil jsou vice
nesourodé, nez by se mohlo zdat a pokud nejsou o integraci 100% piesvédceni, mély by
Jji mozna odlozit.

2. Miate IT zdroje nezbytné k provedeni uplné integrace?

3. Vyplati se podstupovat prekondvani prekazek integrace k pozdé€jsimu dlouhodobému

zlepsSeni fungovani procesl ve spolecnosti nebo nikoli?

4. Neni uz va§ ERP systém dostatecné specializovany na to, abyste nemuseli integrovat

a presto o nic neptichazeli?

5. Vyplati se vam spise integrovat, nez abyste neustale dokupovali nové a nové moduly

do soucasného systému? [23]
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5 VLIV ELEKTRONICKE KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKEM NA

KONKURENCESCHOPNOST FIRMY

Dalsim z kroku, jak udrzet svoje zdkazniky spokojené, je neustila péce o né. Nejen
0d 8:00 — 17:00 od pond¢li do patku, ale 24 hodin denné, 7 dni v tydnu. Jednim ze zptisobt,
jak takové péce dosahnout, je online podnikdni. Nebo alespon solidni online zdkladna pro
zékazniky, ktefi se na spolecnost potfebuji obratit s dotazem mimo bézné pracovni hodiny.
Vlivem stale rostouciho poc¢tu lidi pouzivajicich internet se trh online klienti neustale
zvétsuje. Online zdkladnou pro zékazniky neni mySlen pouze internetovy obchod
S nabizenymi produkty spolecnosti. Online péce o zdkazniky zahrnuje veskeré druhy
komunikace od e-mailu pies webové portaly spolecnosti obsahujici FAQ stranky a fora

az po relativné novy fenomén socialnich siti, jako jsou Facebook, LinkedIn ¢i Twitter.

Komunikace prostfednictvim emailu mezi klientem a firmou neni novy koncept. Zakaznici
byli a jsou zvykli se spolecnosti jednat prostfednictvim elektronické poSty na denni bazi. Je
to zpusob, jakym dnes firmy k emailim pfistupuji, ktery jim mize zarucit konkurenéni
vyhodu. Kromé klasické komunikace jsou dnes emaily hojné vyuzivany k upoutini
zakaznikovy pozornosti ve formé takzvanych newsletterti, kdy spole¢nost obesila své klienty

a potencialni klienty vyhodnymi nabidkami svych produkti a sluzeb. [18], [19]

Nékteré spolecnosti dokonce vyuZivaji segmentace zakaznikd k vice personalizovanym
nabidkam. Rozfadi své klienty do nékolika skupin na zaklad€ informaci, které maji
0 zakaznikovi k dispozici, a kazdé skupiné rozesle specialné na miru upraveny poutaé. Tesco
supermarket zasila takto specialné upravené nabidky produktd drzitelim Tesco Club Card
naptiklad na zaklad¢ toho, zda jsou diabetici, abstinenti, vegetariani, nebo jestli nakupuji jidla

bez laktdzy ¢i lepku.

Dalsim zpiisobem vyuziti emailu k ziskéni zdkaznikovi nédklonnosti jsou dékovné emaily.
Zakaznik po kazdé transakci obdrzi osobni email s podékovanim za uskutecnény nakup. Tyto
emaily jsou automaticky generovany, takze nejsou ¢asové narocné a davaji zdkazniklim pocit
vyznamnosti. Stejné tak, jako emaily s pfanimi k narozeninam ¢i vyro¢im. Velmi efektivnimi
se Vposledni dobé stavaji emaily, ve kterych jsou zékaznici vyzvéani k ohodnoceni
zakoupené¢ho produktu ¢i sluzby. Tyto emaily byvaji odesilany 2-4 tydny po uskute¢néni
nakupu a navadéji zdkazniky na specidlné upravené webové stranky, na kterych klienti
ohodnoti pribéh ndkupu a zakoupeny produkt. Firmy pak na zékladé¢ vyhodnocenych dat
ptizpusobuji své prodejni taktiky. [18], [19]
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Potiebuje-li se zakaznik na spole¢nost obratit i mimo béznou pracovni dobu s dotazem,
podnétem ¢i stiznosti, nejefektivnéjsi zptsob, jak mu to umoznit, je pomoci webovych
stranek. Ma-1i klient dotaz o produktu nebo spolecnosti, miize ho najit v tzv. FAQ odd¢leni
webovych stanek spole¢nosti, neboli v oddé€leni s nejcastéjsimi dotazy, které firma vytvori.
FAQ by m¢ly byt aktualizovany v pravidelnych intervalech, aby zahrnovaly nejnovéjsi dotazy
¢i pripominky. Najde-li zédkaznik odpovéd na svou otazku, je spokojeny a nemusi se na
spole¢nost obracet znovu v pracovni dobé. V piipadé, ze klienta zajima néco, co neni
V nejcastéjSich dotazech zodpovézeno, muize vyuzit fora, na kterém uz uzivatelé mohli

podobny problém se spolecnosti fesit, a najit svou odpoveéd’ tam. [18]

Obrovské mnozstvi lidi dnes stravi online vétSinu dne. At uz pfipojeni pomoci chytrych
telefontl, notebookl, tabletd ¢i stolnich pocitaci, elektronickd komunikace ma v dnesnim

sveté nezastupitelné misto.

Jednou z nejrozsitenéjsich komunikacnich cest jsou socialni sité. Spousta spole¢nosti ma
zalozené ucty a fanouSkovské stranky na vétSin€ socidlnich siti, aby se co nejvice pfiblizili
svym zakaznikim. Prostfednictvim téchto stranek podniky informuji své klienty
0 nadchézejicich akcich, déni v podniku, odpovidaji na dotazy a zlstavaji se zakazniky
Vv kontaktu nejblize, jak je to mozné. Nabidky zvefejiiované na socidlnich sitich se dostanou

ke stovkam milionti klientd a velmi tak podnikiim pomahaji zvySovat trzby.

Rozdil mezi elektronickou komunikaci se zakaznikem a telefonickymi ¢i osobnimi
schiizkami hraje v modernich firmach také vyznamnou roli. Spole¢nosti musi byt schopné
umét rozlisit, v jakych piipadech je urcity zplisob komunikace nejvhodnéjsi vyuzit tak,
aby své klienty neobtézovali deseti emaily denné, pokud by stacil jeden telefonat,
a samoziejm¢ také podle preferenci jednotlivych zakaznikl. Elektronickd komunikace
je nejvhodnéjsi, chce-li spolecnost klienty upozornit na aktuality, napiiklad ve formé
newsletterl. Je ovSem velmi obtizné stanovit pfiméfené mnoZstvi téchto emaild, aby
je zakaznici automaticky nefadili mezi spamy. Dal§imi vhodnymi ukoly pro emaily jsou
potvrzovani schiizek a shrnuti jejich vysledku. Pokud podnik potfebuje klientovi poslat
obsahlou a slozitou zpravu, je email také nejvhodnéjsi volbou, stejn€ jako tehdy, potiebuje-li
mit o komunikaci se zdkaznikem fyzicky zdznam. Osobni schiizky jsou nejvhodné;jsi
v piipadech, kdy chce firma s klientem navazat vztah, ziskat citlivé informace, které neni

vhodné ziskat po telefonu ¢i urychlit pribéh obchodniho procesu. [20]

29



6 VYMEZENI CIiLE PRACE

Bakalafskd prace je zaméiena na hledani typickych rozhodovacich tloh a procesu
tykajicich se fizeni vztahd se zakazniky. Chce-li spole¢nost v dnesni dobé pln¢ rozvinout svij
potencial pomoci CRM, musi k nému pfistupovat zodpovédné a V zddném piipadé¢ ne
polovicaté. Jednou z obrovskych vyhod CRM, a ptedevsim pak softwarti podporujicich CRM,
je skladovani veskerych informaci o zdkaznikovi na jenom misté tak, aby data byla kdykoli

dostupna vsem povéfenym osobam.

Informace o zdkaznikovi je ovSem velmi Siroky pojem. Ne vSechny spolecnosti
shromazd’uji o svych klientech stejné udaje, a ne vSechny spole¢nosti nad danymi idaji potom
provadi stejné analyzy. Firmy by jesté pted pofizenim CRM m¢ély mit jasnou piedstavu 0 tom,
jaka zakaznicka data budou uchovavat a k jakym analyzam je budou vyuzivat, aby jim CRM

prineslo co nejvyssi hodnotu.

Cilem nésledujicich kapitol je uvést nékteré piiklady vyuzZiti customer relationship
managementu, se kterymi se moderni organizace setkdvaji dnes a denné¢ a diky kterym
se snazi 1épe porozumét chovani svych zakaznikd tak, aby se jim co nejvice pfiblizily a byly

schopny podévat vynikajici vykony pfi péci o né.
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7 DEFINICE DATOVEHO MODELU NA ZAKLADE DOSTUPNYCH DAT

7.1 Nalezeni typickych rozhodovacich tiloh na ziakladé dat z CRM

Zakladnim stavebnim prvkem kazdého CRM je zakaznicka databaze. Prvnim krokem
k jeho Gspé$nému rozbéhnuti je sbér pozadovanych udaji o klientech, popiipadé dukladné
prostudovani a aktualizace jiz existujiciho datového skladu. Vyvoj a tidrzba konzistentnich
a kvalitnich dat je pro spravné fungovani CRM kriticky dulezita. Existence nekvalitnich dat
muze velmi negativné ovlivnit analyzy, mnohd rozhodnuti a kli¢ové ukazatele podniku.
Kvalitni udaje jsou nezbytné, pokud maji spolecnosti Gspé$né rozvinout a udrzet si urcity

standard jak v oblasti operativni, tak analytické.

Jak jiz bylo zminéno vyse, ne vSechny spole¢nosti shromazd'uji o svych klientech stejné
udaje. Vlivem nepieberného mnozstvi odvétvi a riznych preferenci odlisnych firem by ani
nebylo mozné, aby se spolecnosti ve svych pozadavcich na zdkaznick4d data shodovaly.
Pojistovny maji jisté¢ jinou piedstavu o struktufe své zakaznické databaze nez napiiklad
supermarkety. Soucasti prvniho kroku praktické ¢asti bakalaiské prace tedy bylo vymezit dvé

rizna obchodni odvétvi s cilem poukazat na rozdil jejich databazovych struktur.

7.2 Vymezeni zkoumanych odvétvi

Prvnim zkoumanym odvétvim jsou ¢eské supermarkety, které svym zakaznikim nabizeji

vérnostni programy. Jedna se o obchody Tesco, Billa a Penny Market.

Pokud se zakaznik chce stat ¢lenem vérnostniho programu a byt tak zapojen do vyhod
a nadstandardnich moZznosti, které supermarket nabizi, musi vyplnit jednoduchy formulaf,
diky kterému supermarkety ziskaji kyzena zakaznickd data, nad nimiz mohou provadét
pozadované analyzy a uchovavat je ve svych datovych skladech. Zatimco Tesco formulaf je
mozné vyplnit na internetu, pro formuldfe Billy a Penny Marketu je tfeba zajit osobné
na kteroukoli z prodejen. PoZzadovana data se u vSech tfi supermarketi vyrazné nelisi.
Zakladem je vZdy jméno, piijmeni, adresa, datum narozeni, pohlavi, telefonni ¢islo a email.
Penny Market a Billa od svych zakaznikl pozaduji navic pouze titul a Penny Market pak také
pocet osob v domacnosti. Zédkaznici Tesca mohou dale uvést, zda jsou diabetici, vegetariani,
abstinenti, nebo jestli si pfeji nakupovat prevazné jidla bez lepku ¢i bez laktozy.

Zjednodusené formulafe mizeme vidét na nasledujicim obrazku.
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Tesco Club Card Billa Bonus Club Penny Karta

* Jméno e Titul e Titul

* Pfijmeni e Jméno * Jméno

e Pohlavi ¢ Pfijmeni * Pfijmeni

e Adresa + Stat e Pohlavi ¢ Pohlavi

e Datum narozeni e Adresa e Adresa

e Telefonni ¢islo e Datum narozeni e Datum narozeni

* email ¢ Telefonni Cislo e Telefonni ¢islo

e Diabetik e email * email
Vegetarian e Polet osob v
Abstinent domacnosti
Bez lepku
Bez laktdzy

Obrazek 2: Formulare supermarketi

Zdroj: upraveno podle [28]

Tyto informace poskytuji supermarketim o sobé& zakaznici dobrovolné¢, ale nejsou to
jedina data, kterymi spole¢nost disponuje. S kazdym dal$im nakupem spole¢nosti do databaze
pribyvaji nové, takzvané transak¢ni udaje, o kazdém zékaznikovi a uskute¢néném ndkupu.
Ve které prodejn¢ zakaznik nakupoval, co nakoupil, kolik penéz utratil a ktery den a Vv jaky
¢as nakup provedl. Spole¢nosti pak z téchto tdaji mohou vy¢ist informace o tom, jestli
zakaznici reaguji na akce a slevy, ve kterych dnech zakaznici nakupuji nejvic, které prodejny
jsou nejvytizenéjsi a za co zakaznici utraci nejvice penéz a prizpusobit témto informacim své

obchodni strategie.

Jako druhé odvétvi byly vybrany letecké spole¢nosti. Mnohé z nich svym zakaznikim také
nabizi fadu vérnostnich programti a vyhod pro pravidelné pasazéry. V této bakalarské praci je

zpracovavan vzorek tfi aerolinek, a to: British Airways, Air France a Czech Airlines.

Stejn¢ jako u supermarketi 1 u leteckych spole¢nosti je tfeba vyplnit kratky formular,
aby se zakaznik stal ¢lenem vérnostniho programu. Struktura pozadovanych dat u aerolinek
se od dat vyzadovanych supermarkety v mnohych ohledech lisi. Zakladni udaje jako jméno
aadresa jsou stejné, zdkaznik si ovSem muze zvolit preferovany jazyk komunikace,
preferované misto v letadle ¢i misto odletu. Muze vystupovat jako jednotlivec, nebo muze
zastupovat celou firmu. Czech airlines dokonce zachazi tak daleko, ze si klient muze hned
ve formulafi nastavit, zda ma preference ohledné jidla na palubé nebo jestli bude pii prichodu

letistém potiebovat asistenci. Cim vice zédkaznik citi osobni pfistup ze strany spolecnosti, tim
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vice si pfipada cenny a dilezity. Pokud firma klientovi nabidne kvalitni zdkaznicky servis
a podporu, nema zakaznik divod prechazet ke konkurenci. V dnes$ni dobé opravdu nezalezi
na tom, jestli poletite letadlem spolecnosti Air France nebo British Airways. Ob¢é aerolinky
maji stejn¢ kvalitni stroje a srovnatelné ceny. Je to péCe o zdkaznika, ktera hraje rozhodujici
roli. Ze statistik a dalSich funkci, které podporuje analytické a operativni CRM mohou
spole¢nosti vydolovat obrovské mnozstvi informaci nejen o preferencich zdkaznika, ale také

0 jejich celkovém chovani, tendencich a ptanich. Formulare aerolinek vidime na obrazku ¢. 3.

Executive Club Flying Blue Air OK Plus Czech
British Airways France Airlines
e Osloveni e Osloveni e Osloveni
* Jméno * Jméno * Jméno
* Pfijmeni * Pfijmeni * Pfijmeni
e Datum narozeni e Datum narozeni e Datum narozeni
* email ® Email * email
e Pohlavi e Soukr./firemni adresa e Soukr./firemni adresa
e Adresa+stat * Jméno spolecnosti e Adresa + stat
e Zemé pobytu e Adresa + stat e Telefonni Cislo
e Telefonni ¢islo e Telefonni ¢islo e Zasilani sms
 Preferovany jazyk * Preferovany jazyk e Preferovany jazyk
¢ Preferované mésto ® Preferované misto v
odletu letadle
e Pozadavky na jidlo na
palubé

e Pozadavky na asistenci

Obrazek 3: Formulare aerolinek

Zdroj: upraveno podle [25], [26], [27]

I kdyz zékaznik nepatii do veérnostniho klubu Zadné letecké spole€nosti, musi ji o sobé
poskytnout urcité informace i tak. Pti koupi kazdé letenky musi zakaznik uvést jméno a udaje
o cestovnim dokumentu. Z transak¢énich dat pak miiZze spolecnost opét zjistit mnoho informaci
o chovani svych zakaznikl. Do kterych destinaci 1€étaji nejcastéji, jak Casto 1étaji, ve kterém
ro¢nim obdobi 1étaji nejCastéji? Jen ze samotnych udajii na letence a spojenych s letem mize

spolecnost mnoho vy¢ist.
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™
El ﬂ 1
Boarding Pass -
DATUM CESTY / TRAVEL DATE Z / FROM
10JUL2013 | (PRG)Praha e
ST
CISLO LETU / FLIGHT NUMBER Do /TO ELGKX6D 8512
EZY5498 (LGW) Londyn Gatwick
(Letistni budova Jih)
CAS UZAVRENI BRANY / GATE CLOSES CAS ODLETU / FLIGHT DEPARTS
2 1 2 5 2 1 55 Prosime neméjte zpoZdéni, ostatni nemohou ¢ekat
CISLO SEDADLA / SEAT NUMBER cesTuifci / PASSENGER
2OE ?&%5@1&505\/(/6 LUCIE Sle¢na
ke J

Obrazek 4: Letenka

Jedna z véci, ktera umoznuje organizacim lépe porozumét chovani svych klientt a vytvaret
rozli¢né strategie, je segmentace zakaznikli. Pod segmentaci zakazniku si lze predstavit proces
rozdé€lovani klienti do homogennich skupin podle riznych vlastnosti a charakteristik. Philip
Kotler ve své knize Marketing management uvadi 4 zakladni skupiny dat: geograficka,
demografickd, behaviordlni a psychograficka. Identifikace téchto skupin umoznuje
organizacim zlepsit vztahy s jejich klienty prostfednictvim na miru ptizptisobenych nabidek

jejich produktl a lepsiho servisu.

V ptipadé¢ zkoumanych supermarketd miizeme do skupiny geografickych dat zatadit
adresu danych zdkazniki, ze které pak muze spolecnost vycist mnoho dalSich faktort, jako
jsou velikost mésta, ve kterém zakaznik bydli, velikost regionu, ve kterém se mésto nachazi
¢i pocet obyvatel, ktefi v okoli supermarketu Ziji.

K demografickym datim muizeme zatfadit pohlavi a vék klientl a u Penny Marketu také

cey

pocet osob zijicich v domacnosti.

Mluvime-li o behavioralnich datech, obecné mame na mysli pfistup zakaznika
ke spolecnosti ¢i k produktu. Jak casto klient v supermarketu nakupuje, které vyrobky
se vjeho kosi objevuji nejcastéji, jaké mnozstvi vyrobku kupuje, vraci-li se do obchodu
pravidelné a jestli ne, za jakych podminek ano. Supermarkety Tesco roz¢leiuji své zékazniky
také na zadklad€ toho, zda jsou vegetariani, abstinenti, jestli nakupuji potraviny bez lepku

¢i laktézy anebo jestli jsou diabetici.

Psychografickd segmentace znamena roz€lenovat klienty podle jejich zivotniho stylu. To

mohou supermarkety zjistit pouze na zéklad¢ toho, jak drahé a kvalitni vyrobky zékaznici
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nakupuji a zda rozliSuji mezi nejvySe cenové ohodnocenymi produkty nebo naptiklad

dotovanymi Tesco Value, které patii k jedném z nejlevnéjsich.

U aerolinek mizeme do geografickych dat zafadit kromé adresy také preferované misto
odletu. Demograficka data se od supermarketi vyrazné nelisi. Je zkouman jak vé€k, tak
pohlavi a navic také skutec¢nost, zda zakaznik vystupuje jako firma nebo jako jednotlivec.
Skupinu behavioralnich dat maji aerolinky navic rozsifenu o preferované misto v letadle,
preferovany jazyk komunikace, specialni pozadavky na obcerstveni v letadle a ptipadnou
asistenci pfi prichodu letistém. K psychografickym datim mtizeme zatadit to, zda zadkaznik

1éta v business nebo economy class.

Mezi demografické udaje, které by supermarketim mohly jesté 1épe pomoci porozumét
chovani svych zdkaznikl, mizeme zaradit napiiklad rodinny stav klienta, poptipadé velikost
rodiny, podle kterych miiZze spolecnost odhadovat velikost ndkupi, které zadkaznik uskutecni.
Pokud je ¢lovék svobodny a bezdétny, je vice pravdépodobné, ze nakoupi méné produktl
nez vdana Zena se tfemi détmi. Jediny supermarket, ktery se na tyto informace zaméfuje, je
Penny Market, ktery se ¢lend svych vérnostnich programi ptd na pocet osob v domdacnosti.
Spolecnosti by touto cestou také mohli zjistit strukturu jejich zakaznické klientely (Nakupuji
u nas prevazné mladi svobodni lidé nebo spiSe rodiny s détmi?) a podle toho také uzplisobit

nabidku svych produktu.

Dal$im moZnym chybéjicim udajem na formulafich k zdkaznickym kartam je podle mého
nazoru narodnost klientl. V dne$nim multikulturnim svét€ je existence narodnostnich mensin
na uzemi kaZzdého statu zcela b&znou véci. Supermarkety by mohly na zékladé zjisténych
udaju rozsitit nabidky svych produkti v zavislosti na poc¢tu klientli z riiznych narodnostnich
mensin o produkty, které jsou praveé jim specifické a zajistit si tak jejich pfizenn a vyhodu

oproti supermarketiim, které tuto moznost neposkytuji.

Letecké spolecnosti by do svych formulait K vérnostnim programim mohly ptidat tidaje
0 vzdélani a povolani daného zékaznika, které by jim mohly slouzit k efektivnéjsi segmentaci
a rozpoznavani economy a business class pasazérii. Pokud by zékaznik, ktery je manaZerem
firmy, l1étal v economy tfid€, mohla by ho spolecnost ,,nalédkat* do business class poskytnutim
vyhodnéjsi ceny zkuSebniho letu, ktery by mohl vést k ziskdni nového ,,business class

klienta®.

Na zakladé smyslené databaze zakaznickych udaji supermarketi a leteckych spole¢nosti
se bude nasledujici kapitola zabyvat analyzami, které by byly feSitelné pomoci analytického

CRM.

35



8 ANALYZY NAD ZAKAZNICKYMI DATABAZEMI

8.1 Udaje z vérnostnich karet

V piedchozich kapitolach byla ziskdvana data rozdélena do 4 skupin. Na geograficka,
demografickd, psychografickd a behavioralni. Zatimco geograficka (az na vyjimky)
a demograficka data ma spoleCnost k dispozici pouze od drziteli vérnostnich karet,

psychograficka a behavioralni data mize sledovat také pomoci transak¢énich udajt.

Geograficka data ziskana z v€rnostnich karet slouzi spole¢nostem k urceni toho, odkud
pochazi (popiipadé nepochazi) jejich Klientela. Supermarkety tak mohou na zakladé
geografickych udaji rozhodovat 0 tom kam a Vv jakém mnozstvi maji posilat informacni
letaky, mohou zjistovat, z jaké dalky pochazeji jejich zdkaznici a na jakou adresu maji poslat
slevové kupony podle toho, jaké vyrobky zdkaznik nakupuje nejcastéji. Dojizdi-li zdkaznici
do supermarketu z velké dalky, je ziejmé, Ze je tam néco tahne a svéd¢i to o atraktivité
obchodu nebo o tom, Zze by se vrcholovy management podniku mél zamyslet nad
vybudovanim nové pobocky praveé v mistech, ze kterych musi zakaznici zdlouhaveé dojizdét.
Zakladni geograficka data spolecnosti zjiStuji 1 v pfipad€, Ze zakaznici nedisponuji
vérnostnimi kartami. Déje se tak v situacich, kdy se pii placeni prodavac/ka pta
na zékaznikovo postovni smérovaci Cislo, takze 1 presto, Ze spoleCnost nemé tUplnou
zékaznikovu adresu, je schopnd do jeho obce zaslat letdky Ci zjistit, jak daleko zakaznik

do obchodu cestoval.

Demografickd data vyuZzivaji spolecnosti pfedevs§im k urceni vékovych skupin zakaznikd,
kteti u nich nakupuji. Spole¢nosti mohou podle ziskanych dat uzplsobit nabidku svych
produktt. Tuto teorii vSak komplikuje fakt, ze vérnostni karty si piedev§im v supermarketech
pofizuji spisSe lidé v produktivnim a post produktivnim véku, a tak spolecnost nemlzZe pouze

na zaklad¢ udaji z vérnostnich karet na 100% fici, jaka je skute¢n¢ struktura jejich zakazniku.

Behavioralni a psychografickda data ma spolecnost k dispozici nejen z vérnostnich
programd, ale také z transak¢nich udaji o kazdém ndkupu, ktery byl v jejich obchodech
uskutecnén. Vyhodou behavioralnich a psychografickych dat ziskanych od klientti, kteti jsou
¢leny vérnostnich programi, je fakt, ze spolecnost presné vi, co ktery klient nakupuje
nejCastéji, ma-li preference ohledné konkrétnich znacek a produktd, reaguje-li na akce
a vyhodné nabidky a na zakladé téchto informaci se mu snazit co nejvice zpiijemnit zazitek
Zz nakupovani naptiklad zasilanim slevovych poukazek vytvofenych pfimo na miru

zakaznikova nakupniho vzorce.
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8.2 Transakéni data a jejich vyuziti

Nezavisle na tom, zda zakaznik je nebo neni drzitelem vérnostni karty, spole¢nost
analyzuje psychografickd a behavioralni data z kazdého uskute¢néného nakupu. Podle udaji
na nakupnich listcich vi podniky vSechno o prodejich svych produktt v urcitych obdobich,
0 jejich oblibenosti mezi zdkazniky, o tom, jak zadkaznici reaguji na slevy a také o tom, které
produkty zékaznici nakupuji nejcastéji, v nejvétsim mnozstvi a které nakupuji nejcastéji
dohromady. Podle téchto informaci potom rozmist'uji produkty na prodejné tak, aby v Iéte,
kdyz zakaznik kupuje maso na gril, pobliZ nasel také dresinky a dfevéné uhli. Nebo naopak
rozmist'uji spolu souvisejici produkty daleko od sebe, aby pii jejich hledani zakaznik prosel

celou prodejnou a koupil si tak véci, které ani puvodné nebyly na jeho seznamu.

Spojenim transakénich dat a Gdaji z vérnostnich karet spolecnosti ziskavaji dalsi cenné

udaje o zakaznicich.

e Kombinace transak¢énich a geografickych tdaji podnikim ftika, ktefi klienti
odpovidaji na jejich akce, kde je tieba zvysit distribuci informac¢nich materialii
¢ina které oblasti zaméfit marketingové kampang. Podle transakénich udaja také
spolecnost vi, jaké typy slevovych poukazek mize klientim zasilat poStou na jejich

adresy a odkud pochazi jeji nejvyznamné;jsi klienti.

e Kombinaci transakénich tidaji s demografickymi daty mize spole¢nost zjistit, jaké
vyrobky jsou u jednotlivych vékovych kategorii populdrni nebo také které vekové
kategorie odpovidaji nejvice na akéni nabidky supermarketi. RGzné rozmisténi
zbozi po prodené je nejcastéjSi odezvou na kombinaci transakénich
a demografickych udajii. Spole¢nost mlZze rozmistit zavésné pasky piidavnym
zbozim do mist, kam zdkaznici v obchodé chodi nejcastéji nebo mize umistit kose
S naprosto nesouvisejicim zbozim do riznych oddéleni podle vyzkoumanych

transak¢énich dat.

Jednou z analyz, které jsou vyuzivany ke zpracovani transak¢nich dat je RFM analyza.
R neboli recency znamena cas, ktery uplynul od posledniho nakupu, ktery zakaznik
uskuteCnil. F, frequency, znamena cCetnost nakupii zdkaznika za urCité casové obdobi
a M, monetary, mnozstvi pencz, které za dané¢ obdobi utratil. RFM je metoda identifikovani
cennych zdkaznikid. Zakaznik, ktery nakupuje Casto a utraci v obchod€ penize je zékaznik,
na kterého se chee firma zaméftit. RFM analyza bude provedena v néasledujici podkapitole této

bakalarské prace nad smyslenou databazi zakaznikli supermarketu.
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8.3 Supermarkety

Analytické CRM je nastroj, pomoci kterého podniky zpracovavaji obrovské mnozstvi dat
za ucelem Iépe porozumét svym zakaznikim prostiednictvim analyz nad rozsédhlymi
databazemi. Supermarkety analyzované v této bakalaiské praci uchovavaji data o svych

zakaznicich v takzvanych transakénich databdzich, které mohou vypadat takto:

Zakaznik Nakup N Produkt
® |D zakaznika L\_ * ID ndkupu ® ID produktu
e Pohlavi N, ID zékaznika f e Nazev produktu
® vk e ID produktu 1 ® Cena za kus
® Mésto ® Datum
e psé e Soucet
o Zema e Pocet kust

Obrazek 5: ERD model zakaznické databaze

Zdroj: viastni zpracovani

Prvni entitou je Zakaznik, jehoz atributy jsou ID zikaznika, jeho pohlavi a v€k, mésto,
ve kterém ma trvalé bydlists, PSC a zemé. Zakaznik je provazan s entitou Nakup, ktera
obsahuje informace o kazdém uskutecnéném nakupu a je provéazana s entitou Produkt, ktery
obsahuje atributy ID produktu, nédzev produktu a cenu za kus. Na zdkladé t€chto dat mohou

spolecnosti odhalit nejzajimavéjsi skupiny zdkazniki naptiklad podle RFM analyzy.

RFM analyza je model slouzici ke klasifikaci

a tfidéni zakaznikl, ktery spolecnostem pomaha urcit

©
jejich nejhodnotngjsi klienty. Je zaloZena na principu
0% jejich nejhodnotn&jsi klienty. Je zaloz princip
Velci 80/20, ktery iika, ze 20 % =zakaznikd generuje

spolecnostem 80 % piijmi. K rozfazeni zakaznikl

/ Stiedni do skupin je vyuzit pyramidovy model, podle kterého
AN
30 %

jsou zakaznici rozdéleni jako na obrazku ¢. 4. Horni

¢ast trojuhelniku predstavuje 20 % klientli, ktefi

Mali
podniku ptinasi nejvice penéz, spodni polovina potom
zbylych 80 % a neaktivni zékazniky, kteti se v RFM
Neaktivni analyze nevyskytuji. [24]

Obrizek 6: Pyvramidovy model ~ Z£droj: upraveno podle [24]
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Pyramidovy model tedy tfidi své zakazniky na zaklad¢ celkové utraty. Podstatou RFM
analyzy je segmentace zdkaznikd na zékladé tfi udaji. R — kdy naposledy u spolecnosti
zakaznik nakoupil, F — jak Casto zékaznik v pribéhu urcitého ¢asového obdobi nakupoval
(naptiklad rozmezi jednoho roku apod.) a M — kolik pené¢z zakaznik za dané obdobi v souctu
utratil. Aktivni zakaznici, ktefi pravidelné¢ nakupuji a utraci velké sumy penéz, potom vychazi
VvV RFM testu jako ti nejhodnotnéj$i a tadi se do hornich 20%. Zékaznici, ktefi naopak
nakupuji mén¢ ¢asto nebo utraci méné penéz, spadaji do spodnich 80%. Mezi neaktivni fadi
firma ty klienty, ktefi maji vysoky R faktor, tedy ty, ktefi u ni nenakoupili zadné zbozi
od ur¢itého obdobi. Takovi zakaznici jsou vyfazeni z pracovni databaze a v RFM analyze

S nimi nepocitame. [24]

Pro ucely této bakalarské prace byla vytvofena zakaznickd databaze supermarketu X.
Ta obsahuje celkem 300 zdznamil o jeho zdkaznicich, ktefi nakupovali od 1. ledna 2013
do 1. srpna 2013. Jako neaktivni byli vyfazeni ti zakaznici, kteti v supermarketu nenakoupili
od 31. ledna 2013, coz je 25 z celkovych 300.

Pro efektivnéjsi zobrazeni a nasledné vyuzivani vysledkit RFM analyzy byvaji vyuzivany
data miningové nastroje, nejcastéji potom shlukovani. Na zaklad€ idajii smyslené zédkaznické
databaze byly vypocitiny R, F a M faktory, které byly pouzity jako vstupni data
do seskupovaci metody K-means. Cilem shlukové analyzy je rozfadit zkoumané zakazniky
na zaklade¢ jejich vyznamnosti pro spole¢nost do 4 skupin — Top zakaznici, velci zakaznici,
stiedni a mali zékaznici, podle pyramidového modelu na obrazku ¢. 4. K provedeni shlukové
analyzy byl vyuzit program SPSS Clementine, verze 11.1. Vysledky shlukovani miZeme

vidét na obrazcich ¢. 5 a 6.

«w K-Means &J‘
[ZlFile ¢ Generate g ‘E‘ ‘@‘
1|:§:|| & Collapse Al ” % Expand Al
&3y cluster-1: 51 records
[+ (f-. cluster-2: 95 records
& f cluster-3: 124 records
B cluster-4: 5 records
Model | Viewer | Summary | Annatations |
| ok || cancel | Apply || Resst
|

Obrazek 7: Vysledek shlukové analyzy. K-means

Zdroj: viastni zpracovani
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« K-Means
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&@Eile ) Generate

&

S © B @l W w5
K-Means
KMeans
cluster-3 cluster-2 cluster-1 cluster-4 Importance
® =095
>=0.90
B 0w
Unknown
M Important
F
[] 1.00
i Important
M
| | . oo D I 1.00
Important
R
]| = 1.00

Model I Viewer l Summary ] Annotations I

L OK 7“ Cancel ]

[ Apply ][ Reset ]

b — E_—

Obrazek 8: Vysledek shlukové analyzy. K-means

Zdroj: viastni zpracovani

Ve shlukové analyze bylo zpracovavano celkem 275 udaju a vystupem byly 4 shluky, jak je

zminéno vyse.

Shluk ¢islo 1 obsahuje 51 zdznam, tedy pfiblizné 18 % z celkovych 275 zpracovavanych

udajii. Vyznacuje se zejména velkou frekvenci uskute¢nénych ndkupt. Zékaznici, ktefi

do tohoto shluku spadaji, navstivili supermarket X v priméru 83krat, tedy 2x az 3x tydné.

Priimérné celkova suma, kterou zakaznici za vSechny své nakupy uskutecnili je 93535 K¢,

tedy asi 1126 K¢ za ndkup. Priimérna délka posledniho uskutecnéného nakupu je 28 dni.

Shluk ¢islo 2 obsahuje 95 zdznam, coz je 35 % z celkového poctu. Je zajimavy zejména

velmi dlouhou dobou necinnosti zdkazniki, kteii do n€j spadaji. Tito zakaznici uskutecnili

40



posledni navstévu supermarketu asi pred 129 dny. Primérna frekvence jejich nakupt v dobg,

kdy supermarket jesté navstévovali, byla 29, coz je zhruba 1 nakup tydné s primérnou ttratou

734 K¢.

Nejpocetnéjsim shlukem je shluk ¢islo 3, ktery obsahuje 124 zaznamu. To je 45 %. Zakaznici,
ktefi byli zatazeni do tohoto shluku, supermarket nenavstivili v priméru uz 80 dni, ovSem
v dob¢, kdy ho jesté navstévovali, byla jejich navstévnost 60 nakupt za 8 mésicl, coz jsou
2 nakupy tydné. Kazdy ztéchto zdkaznikli v supermarketu utratil dohromady primérné

52762 K¢&. To je asi 880 K¢ na jeden nakup.

Poslednim, ale nejhodnotnéjSim shlukem je shluk €. 4. Do néj bylo zatazeno 5 zdkazniki, coz
jsou pouze 2 %, ale jak mizeme vidét na obrazku €. 5, tito zakaznici patii jednoznac¢né k tém
nejhodnotngjsi. Jejich primérna utrata ¢ini 354724 K¢ za 88 nakupi uskuteénénych béhem

8 mésict, coz je 4030 K¢ za jeden ndkup, kterych uskutecnili 2-3 tydné.

Vysledkem shlukové a RFM analyzy jsou tedy 4 skupiny zdkaznikl, z nichz dvé nejméné
pocetné muzeme identifikovat jako Top a velké zdkazniky, ktefi tvoii vySe zminénych 20 %
nejvyznamnéjsich zakaznikti supermarketu a klastry 2 a 3 potom tvofi stfedni a malé klienty,

kterych je v souctu 80 %.

Pro porovnani byla data analyzovdna také metodou TwoStep. Vysledek miZeme vidét

na obrazcich ¢. 7 a 8.

4 | B

« TwoStep e

| [ZlIFile ¢ Generate @I @‘ [@l

Model | Viewer | Summary | Annotations |

| ok || cancel | apply || Resst

Obrazek 9: Vysledek shlukové analyzy. TwoStep

Zdroj: vlastni zpracovani
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>=0.90
W 0w
Unknown
i Important
F I:I I:] .
1.00
] =
i Important
M
D _ 1.00
Important
R I:I [
1.00
=
Model \ Viewer ’ Summary Annotations ‘ l
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Obrazek 10: Vysledek shlukové analyzy. TwoStep

Zdroj: vlastni zpracovani

V TwoStep analyze miizeme pozorovat odlisné rozdéleni do klastr, nez tomu bylo
u pfedchozi analyzy K-means. ZKklastru 2 (v K-means klastr 3) zmizelo 14 zakaznikt
a z klastru 4 (v K-means klastr 2) ubylo 21 klientt, kteti byli pfidani do klastru 1 (v K-means

také klastr 1). Klastr 4 zlistal nezménén a obsahuje stale 5 nejhodnotnéjSich zékaznikd.

Shluky vytvofené analyzou TwoStep maji nasledujici procentudlni zastoupeni: Ve shluku
1 je nyni 86 zakazniku, tedy 31 % oproti 18 %, jako tomu bylo u K-means. Shluk 2 obsahuje
0 14 zékazniki méné nez klastr 2 v K-means, tedy 110 zakaznikd (40 %). Tteti shluk zlstal

beze zmény a obsahuje stale 5 klienti. V poslednim, ¢tvrtém, shluku je 74 klientd, to je 27 %.

Do hornich 20% pyramidového modelu v analyze TwoStep patii shluky 1 a 3, které ovSem

Vv souctu tvoii 33 %. Ke spodnim 80% zatadime shluky 2 a 4, které po secteni dévaji pouze
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67%. Vhodnéjsi analyzou k pouziti s RFM modelem je proto tedy v nasem ptipad¢ analyza K-

means.

8.4 Letecké spolecnosti

vvvvvv

Jednou z nejdualezitéjsich metod analytického CRM je segmentace zakaznikl. Kazda
spolecnost déli své zdkazniky podle riznych kritérii do rtznych skupin. V rdmei této
bakalarské prace vznikla smyslena databaze zakaznikt letecké spolecnosti X, ktera obsahuje
zékladni udaje o zakaznicich, jako jsou jméno, datum narozeni a misto bydlisté, propojena
s udaji o letech, které zdkaznici uskutecnili. Databaze dale obsahuje udaje o tom, zda zékaznik
vystupuje jako jednotlivec, popiipadé jestli zastupuje spolecnost a v jaké tiidé¢ (economy nebo
business) 1éta. Cilem této podkapitoly je provést analyzy, diky kterym bude zakaznicka
klientela letecké spolecnosti X rozifazena do n¢kolika segmentil vyuzitim udaji o letech, které

zakaznici uskute¢nili v roce 2012.

Na zaklad¢ pripadovych studii bylo zjisténo, ze letecké spoleCnosti segmentuji své
zakazniky do skupin na zaklad¢ trasy letu, data cesty a hodnoty zakaznikt. A kazdy vznikly
segment nasledné do dalSich kategorii. Zkoumanim a analyzovanim téchto udajii pak muze
spole¢nost odpovédét na otazky typu ,Ktefi klienti maji pro firmu nejvyssi hodnotu?“,

,»Mame klienty, kteti Iétaji spiSe za businessem nebo za dovolenou?*

V této bakalatské praci je navrzen hierarchicky systém, na zakladé které¢ho jsou klienti
roziazeni do Sesti kategorii podle hodnoty, kterou spolecnosti pfinasi. Velmi vazeny zdkaznik
business, vazeny zakaznik business, velmi vazeny zakaznik economy, vazeny zakaznik
economy, vazeny cestujici a cestujici. Filosofie této segmentace je zaloZenéd na povaze ndkupu

vvvvv

zakaznik koupi (nemluvime o last minute letenkach).

Do kategorie velmi vazeny zakaznik business potom spada klient, ktery své letenky
opakovan¢ kupuje 0-7 dni pfed odletem, tedy ¢lovek, kterému ocividné nezalezi tolik na cené
letenky, jako na datu odletu. Mluvime pravdépodobné o businessmanovi, ktery 1éta
na zahrani¢ni jednani a nemtze si kupovat letenky mésice dopfedu. Cilem kazdé spolecnosti
je udrzet si takové zakazniky za kazdou cenu prostfednictvim vynikajici zakaznické péce
amnoha vyhod ve vérnostnich programech tak, aby zdkaznik nemél divod létat s jinymi

aerolinkami a mél ke spolec¢nosti kladny vztah, ktery se bude v pribéhu let vyvijet.
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Do kategorie vazeny zakaznik business patii klienti, ktefi si své letenky pravidelné kupuji
8-30 dni pted odletem ve tfid¢ business. Spolecnost je taktéz povazuje za velmi cenné a beze

sporu stoji za to si je udrzet.

Klient spadajici do kategorie velmi vazeny zakaznik economy si letenky kupuje
pravideln¢ 0-7 dni pred odletem, ale pravdépodobné za né chce utratit méné€, nez zakaznik
z business class. Vazeny zakaznik economy je takovy zakaznik, ktery si své letenky kupuje

opakovang 8-31 dni pfed odletem.

Do kategorie vazeny cestujici a cestujici fadi spole¢nost lidi, ktefi si u ni letenku kupuji
poprvé, nebo lidi, ktefi své letenky kupuji opakované vice nez mésic pred odletem.
I na takové klienty je tieba se zam¢éfit a zptijemnit jim cestovani, aby se ke spolecnosti vraceli

pokazdé, budou-li chtit nékam letét.

N — 0-7 dni pred odletem

Zakaznik Business = VELMI VAZENY
) ZAKAZNIK BUSINESS

L

‘- ™
8-31 dni pred odletem
o — . = VAZENY ZAKAZNIK
VAZENY CESTUIJICI| BUSINESS

. ‘ = opakované vice
Klient pakovane ~
. nez mésic pred
odletem ) 0-7 dni pfed odletem

Economy = VELMI VAZENY
ZAKAZNIK ECONOMY

— 7 _ 7
CESTUJICI = ’8 SRR
o - ni pfed odletem
poprve vice = VAZENY ZAKAZNIK

nez mésic ECONOMY
pred odletem

Obrazek 11: Hierarchie klientt letecké spole¢nosti

Zdroj: viastni zpracovani

Nasledujici graf zndzoruje pomér jednotlivych zdkaznikli ze smyslené databaze letecké
spolecnosti. Jak je na prvni pohled patrné, nejveétsi mnozstvi zékazniki spadd do kategorie
Cestujici (35 %). To muZe znamenat, ze spolecnost nevénuje dostatecnou pozornost
cestujicim, kteti s ni leti poprvé, a ti potom nemaji diivod se k ni vratit. Spolecnost by se proto
mela zaméfit na marketingové kampané pro zadkazniky skupiny Cestujici, které je povzbudi

k opakovanym nakupum letenek a za¢nou tak se spole¢nosti rozvijet dlouhodoby vztah.
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Obriazek 12: Pomér jednotlivych zakazniku

Zdroj: vlastni zpracovani

K odpovédi na druhou otazku, tedy ,,Mame klienty, ktefi 1étaji spiSe za businessem nebo
za dovolenou?”, je potieba databazi rozdélit na Cast zakaznikd, ktefi 1étaji v business class
a na cCast, ktera 1éta v economy class a nasledné obé skupiny specifikovat samostatnymi grafy
S procentuelné vyjadienymi destinacemi. SmySlend databiaze vyuzivand Vv této bakalaiské
praci obsahuje tyto destinace: Londyn, New York, Tokio, Maledivy, Sydney, Kanarské

ostrovy, Pafiz, Reunion a Stockholm.

Pomeér cestujicich v business a economy class

Economy
68 %

Obrazek 13: Pomér business a economy class zakazniki

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 14: Destinace economy class

Zdroj: viastni zpracovani
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Obrazek 15: Destinace business class

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak miZzeme vidét v prvnim grafu, ve zkoumané spoleCnosti pfevazuji zdkaznici, ktefi
1étaji v economy class zhruba v poméru 7:3. Zakaznici economy class Iétaji piiblizné
ve stejném pomeru do vSech zminénych destinaci, nejvice potom na Maledivy a do Paftize,
coz jsou prevazné dovolenkova letoviska. U klientli, ktefi na svych cestach radé€ji vyuZzivaji
business class, mizeme vidét riznorodé€jsi rozdéleni. Jednoznacné zde prevazuji destinace
Londyn a New York, coz mizeme pficist obchodnim povaham téchto mést. Naopak Reunion,
Kanarské ostrovy ¢i Maledivy zde maji velmi malé nebo viibec zadné zastoupeni. Z grafa
vyplyva, ze spolecnost ma jak zakazniky, ktefi 1étaji za businessem, tak zédkazniky, kteti jezdi

,»Za odpocinkem®.
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ZAVER

Cilem této bakalatské prace bylo nalezeni typickych rozhodovacich uloh a procest
tykajicich se fizeni vztahi se zdkazniky. Byla vymezena dvé obchodni odvétvi, na ktera byla
bakalaiska prace zamétena. Tato odvétvi byla vybrana na zdkladé existence vérnostnich
programt pro loajalni zakazniky. Diky témto programtim mohou firmy skladovat

a analyzovat udaje o svych klientech, které zakaznici musi spole¢nosti poskytnout, chtéji-li

se stat ¢leny vérnostnich programti.

Prvnim zkoumanym odvétvim byla oblast supermarketti. Supermarkety o svych
zakaznicich uchovavaji data ziskand nejen z vérnostnich programi, ale také udaje o kazdém
nakupu, ktery se v daném obchodé kdy uskute¢nil. Témto idajim fikdme transakéni udaje.
Z téch muze spolecnost vycist, jaké produkty si zdkaznici nejcastéji kupuji, kolik penéz za né
utraci a podobn¢. Na zékladé transak¢énich udajii byla v rdmcei prvniho zkoumaného odvétvi
provedena takzvand RFM analyza, kterd slouzi k segmentaci zédkazniki na zéklad€ jejich

nakupniho chovani a hodnoty pro spolecnost.

RFM analyza je zaloZena na principu 80/20 a spole¢nosti se pomoci ni snazi najit onéch
20 % nejvyznamnéjsich a nejhodnotnéjsich zakaznikt. V ramci této bakalarské prace vznikla
smySlenad databaze zdkaznikd supermarketu X na kterou byla aplikovana RFM analyza
k odhaleni jeho nejcenngjSich zakazniki. Databaze obsahuje celkem 300 udaju, ze kterych
bylo 25 ptfed analyzou vyfazeno z divodu nesplnéni predem stanovenych podminek.
Vysledky RFM analyzy byly nésledné zpracovany metodami shlukové analyzy. Byly
to metody K-means a TwoStep. Metoda K-means se po porovnani vysledk ukazala jako

vhodnéjsi pro zpracovavané udaje.

Druhym zkoumanym odvétvim bylo odvétvi leteckych spolecnosti. Ty svym klientim
nabizi také fadu vérnostnich programii a maji tak o nich k dispozici velké mnozstvi udaja.
Stejné€ jako v pripadé supermarkettl, i k oblasti aerolinek byla vytvotena zakaznickd databaze
letecké spolecnosti X o 300 udajich s cilem navrhnout systém, ktery by spolecnosti pomohl
odhalit jeji nejhodnotnéjsi zakazniky. Byla vytvotena hierarchicka struktura, kterd rozclenuje
zakazniky spole¢nosti do 6 kategorii na zakladé¢ data nakupu letenky vzhledem Kk odletu
a poctem nakupti. Za nejhodnotnéjsiho zdkaznika je povazovan clovék, ktery si své letenky
kupuje opakované nejpozdéji tyden pred odletem ve tfidé business. Takovy ¢lovek za letenky

utraci nejvice pené€z a je proto pro leteckou spole¢nost nejhodnotnéj$im zakaznikem.

Lze tici, ze cile prace byly splnény.
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Priloha A: Formular Tesco

Vyplnite tento formulaf a starite se clenem!

JMENO: *
PRIJMENI: *

ULICE: *

(o T pSC:*
MESTO: *

ZEME: *
DATUMNAROZENE:* ' ' MUZ* ZENA*

TELEFONNI CiSLO:
+ A -

E-MAIL:

Pokud nechcete, abychom vas kontaktovali z divodd spotfebitelskych
vyzkum, zaskrtnéte, prosim, policko.

Mate-li specialni poZadavky pro zasilani nabidek potravin, zakrouzkujte:

DIABETIK VEGETARIAN ABSTINENT BEZLEPKU BEZLAKTOZY

Svym podpisem scuhlasim s Vieobecnymi podminkami glenstvi a principy vérnostniho programu
Tesco Clubcard a se zpracovanim svijch osobnich Gdajl v rozsahu a za podminek uvedenych
v pfihlaice a v Zasadéch ochrany osobnich Gdajd £lend vérnostniho programu Tesco Clubcard.

Datum’ i Podpis' .............

* Povinna pole jsou oznaéena hvézdickou. Zménu uvedenych Gdaji oznamte, prosim, na bezplatné
lince 800 222 555. Bez aktuélnich Gdajl vam nemdiZeme zasllat vase odmény v pravidelném vyGétovani.

Vypinény formular odevzdejte v kterémkoliv obchodé Tesco.

Za odevzdany formulaf obdrZfte ihned a zdarma kartu Clubcard.




Priloha 2: Formular Billa




Priloha 3: Formulaf Penny Market




