Univerzita Pardubice

Fakulta ekonomicko-spravni

Analyza zakaznika vybrané organizace

Radka Francova

Diplomova prace
2015



Univerzita Pardubice
Fakulta ekonomicko-spravni
Akademicky rok: 2014/2015

ZADANI DIPLOMOVE PRACE ‘

(PROJEKTU, UMELECKEHO DiLA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijment:
Osobni cislo:
Studijni program:
Studijni obor:

Nazev tématu:

Zadavajici katedra:

Be. Radka Francova

E13495

N6208 Ekonomika a management
Ekonomika a management podniku

Analyza zdkaznika vybrané organizace
Ustav podnikové ekonomiky a managementu

Zasady pro vypracovani:

Cilem préce je analyza stévajicich zakaznikd a navrh strategie budovani vztahu se zakaznikem.

Osnova:

- Vvmezeni zakladnich teoretickyvch pojmii.

- Charakteristika vybraného podniku.

- Analyza podniku, jeho prostredi (analyza zakaznika).
- Navrh rizeni vztahu se zakaznikem.



Rozsah grafickych praci:
Rozsah pracovni zpriavy: 50
Forma zpracovani diplomové prace: . tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vyd.
Praha: Grada, 2007. 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5,

KOTLER, Philip. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN
978-80-247-1545-2. _
LOSTAKOVA, Hana a kol. Diferencované Fizeni vztahu se zakazniky: Moderni
strategie ristu vykonnosti podniku. 1. vyd. Praha: Grada, 2009. 268 s. ISBN
978-80-247-3155-1.

SOMAN, Dilip, N-MARANDI, Sara. Managing customer value: One stage at

a time. Singapore Word Scientific, 2010. 401 s. ISBN 981-283-827-9.

o

Vedouci diplomové price: Ing. Katefina Kantorovi, Ph.D.

Ustav podnikové ekonomiky a managementu

Datum zaddni diplomové prace: 29. zari 2014

Termin odevzdani diplomové prace:  30. dubna 2015

4
,/77,;/«’ . o

L.S. it )
doc. Ing. Rendta Myskovi, Ph.D. doc. Ing. Marcela KoZend, Ph.D.
dékanka vedouci tstavu

V Pardubicich dne 29. zari 2014



PROHLASENI

ProhlaSuji, Ze jsem tuto praci vypracovala samostatné. Veskeré literarni prameny a informace,

které jsem v praci vyuZzila, jsou uvedeny v seznamu pouZzité literatury.

Byla jsem seznamena stim, Ze se na moji praci vztahuji prava a povinnosti vyplyvajici
ze zakona ¢. 121/2000 Sb., autorsky zakon, zejména se skuteCnosti, ze Univerzita Pardubice
ma pravo na uzavieni licen¢ni smlouvy o uziti této prace jako Skolniho dila podle § 60 odst. 1
autorského zakona, a s tim, Ze pokud dojde k uZiti této prdce mnou nebo bude poskytnuta
licence o uziti jinému subjektu, je Univerzita Pardubice opravnéna ode mne pozadovat
piiméfeny piispévek na uhradu nakladt, které na vytvofeni dila vynalozila, a to podle

okolnosti az do jejich skutecné vyse.

Nesouhlasim s prezenénim zpfistupnénim své prace v Univerzitni knihovné.

V Pardubicich dne 31. 7. 2015 Bc. Radka Francova



PODEKOVANI:

Timto bych rada pod¢kovala vedouci prace Ing. Katefiné Kantorové, Ph.D. za jeji odbornou
pomoc a cenné rady, které mi pomohly pii zpracovani diplomové prace. Déle bych rada
podékovala zastupcum spole¢nosti WOODOCTE CZ za poskytnuté interni podklady.

AV neposledni tadé¢ dekuji své rodiné za trpélivost a podporu pifi studiu.



ANOTACE

Diplomova prace se zabyvai analyzou zdakaznika spolecnosti WOODCOTE CZ, a.s. V prvni
casti jsou popsany teoretické znalosti tykajici se dané problematiky. Ve druhé casti jsou
vyuZity tyto poznatky s cilem segmentovat zakazniky a zjistit jejich hodnotu pro podnik
Na zdklade provedené analyzy jsou vysledky vyhodnoceny a nasledné je navrzena strategie
budovani vztahu se zakaznikem.

KLiCOVA SLOVA

Analyza zédkaznika, hodnota zékaznika, customer life time value, Fizeni vztahu se zdkaznikem, RFM
analyza

TITLE

The analysis of customer in a selected organization

ANNOTATION

This thesis deals with customer analysis in the company WOODCOTE CZ, a.s. In the first
part theoretical knowledge of a subject is gathered, the second part is focused on practical
use of findings and a customer evaluation. Based on analysis, results are analysed and the
strategy of building the relationship with a customer is designed afterwards.
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Customer analysis, customer value, customer life time value, customer relationship
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Uvob

Vyznam zakaznika v Case se vyviji a jeho postaveni na trhu sili. V historii nebyla o nové
zakazniky nouze, coz se vSak zménilo srostouci se konkurenci. Soucasnost je casto
ozna¢ovana jako obdobi globalizace a hyperkonkurence. Ziskat a udrZet si zakaznika je stale
vetsi problém. Prestoze zéalezi na velkém mnozstvi faktori, obecné lze fici, Zze soucasni

zakaznici jsou neloajalni ke znacce a ¢asto méni dodavatele v zavislosti na aktualni nabidce.

Pravé ztoho divodu je ktéto skupiné stakeholderti sméfovana stale vétSi pozornost.
Podniky se snazi nejen ziskat nového zakaznika, ale predev$im udrzet si zakaznika
stavajiciho. K tomu je nezbytné nutné uspokojit jeho potieby a idedlné zaroven pievysit
ocekavani. Aby tohoto cile mohla spolecnost dosdhnout, je bezpodminecné nutné poznat
zékaznika, jeho potfeby a ocekavani. Prvnim krokem k obchodni spolupraci by proto méla

byt analyza zakaznika.

Cilem diplomové prace je analyza stavajicich zakazniki spole¢nosti
WOODCOTE CZ a navrh strategie budovani vztahu se zakaznikem.

Prvni ¢ast prace je vénovana teoretickym poznatkim tykajicich se zakaznika. V Gvodu je
vymezen pojem zakaznik a blize popsan vyvoj jeho postaveni na trhu. Kromé vnitinich
pohnutek je chovani zakaznika ovliviiovano i vnéj§imi faktory, kterymi se zabyva strategicka
analyza. Ziskani informaci o zdkaznikovi je vSak pouze zacatek pro budovéani dlouhodobého
vztahu. Prestoze muize mit podnik velké mnozstvi dat popisujicich zdkaznika, bez jejich
zpracovani a implementace vystupl jsou zcela zbyteéné. Na zdkladé této skuteCnosti je
V podstaté postaven i Customer Relationship Management. Jedna se o komplexni pfistup
k ziskavéani, uchovavani a analyze dat o zakaznicich, které jsou dale vyuzivany pii tvorbé

a realizaci internich procesti za ucelem budovani vzajemnych vztaha.

Vzajemné vztahy jsou doprovédzeny ziskanymi hodnotami. Z toho dtvodu je hodnoté
vénovana dalsi kapitola prace. Jedna se o vzajemné se ovlivijici veli¢iny, k jejichz interakci
dochazi v nekonecné spirdle. Hodnotu pro zakaznika je mozné vyjadfit pomoci spokojenosti
a loajality. V ptipadé, Ze roste hodnota, kterou ziskava zakaznik z obchodniho vztahu,
zdkaznik reaguje posilenim obchodni spoluprace, to se projevi jako zvySeni hodnoty
zakaznika pro organizaci. SvyuZitim ziskanych informaci je moZné navrhnout

a implementovat vhodnou strategii, kterd bude mit pozitivni vliv.

Ve druhé casti prace jsou vyuzity teoretické poznatky k analyze zékaznikii konkrétni

organizace. Tato Cast je zahdjena charakteristikou firmy a analyzou odvétvi. Analyza
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zékaznika je provadéna v jednotlivych krocich ur¢enych na zakladé modelu IDIC. Jedna se o
model CRM, ktery rozdéluje c¢innosti spojené s budovani vztahu se zékaznikem do

jednotlivych krokd.

Prvni Cinnosti je identifikovani zdkaznikti a sbér informaci. Které jsou vyuZivany ve
druhém kroku pfi rozliSovani zakaznikli na zaklad¢ jejich hodnoty. Segmentace je provadéna

S vyuzitim riznych metod.

V zavéru prace je v zavislosti na ziskanych vystupech navrzen strategicky pfistup pro

jednotlivé segmenty zakaznikt.
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1 ZAKAZNIK

Zakaznika je mozné definovat jako osobu ¢i organizaci, ktera piijima statky ¢i sluzby od
prodejce a to za Uplatu. Jeho cilem je uspokojeni piani a potieb na trovni pfijatelnych

nakladd. Zatimco podniky se snazi svou ¢innosti maximalizovat zisk. [19]

Vztah mezi zdkaznikem a spole¢nostmi se v prub&hu ¢asu vyrazné¢ zménil. To je mozné

sledovat v péti zakladnich koncepcich, které se odliSuji na zaklad¢ piistupu k zakaznikovi.

Nejstarsi je koncepce vyrobni, ktera je Casto spojovana s ptevazujici poptavkou nad
nabidkou, ¢i pfili§ vysokymi naklady na vyrobu. Firma vyznavajici tuto filozofii, se snazi
snizit své naklady a zvysit produktivitu. Jeji postaveni na trhu je dominantni, zatimco
zékaznik a jeho pozadavky jsou piehlizeny. Vychazi se z piredpokladu, ze levné a dostupné

zboZi bude prodéno.

Druhou koncepci je vyrobkova koncepce. Vyrobce stale zastdva silngjs$i pozici na trhu,
dochédzi vSak Kkur¢ité segmentaci na trhu na zakladé pozadavki zakaznikd. Neékteti
spottebitelé upiednostiiuji vyssi kvalitu, vykon aj. pred nizkou cenou. Spolecnosti se orientu;ji

na vylepSovani svych produkti. [17]

Jako reakce na nasyceny trh a nadbyte¢né kapacity spolecnosti vznikla prodejni koncepce.
Aby firma piiméla spotiebitele nakupovat, pfistupuje k vyuziti podptarnych akci, jako jsou

reklama, podpora prodeje, i poskytovany servis. Postaveni spottebitele se stava silnéjsi.

Spole¢nostem zlstavaji pfebytky na skladech a zékaznici tak ziskavaji urcujici postaveni.
Vznikd marketingova koncepce, kterd vychazi z piedpokladu, Ze firma musi znat svého
zékaznika a jeho potieby. Na zaklad¢ téchto zjisténych informaci je pfizplisobovana nabidka

produktd.

Posledni koncepci je koncepce spoleCenského marketingu. Silici konkurence na trhu nuti
firmy, aby se pfestaly orientovat na kratkodoby zisk. Cilem je uspokojit potieby zakaznikl
Iépe nez konkurence, zvySeni uZitku spotiebitel, ale i celé spole¢nosti z dlouhodobého
hlediska. [19] [38]

Jako cil spolecnosti je Casto uvadéna maximalizace zisku. V soucasné dobé se vsak stale
castéji mluvi o dlouhodobém zisku. Toho je dosazeno uspokojovanim poptavky zakaznikd.
Ty je mozné dé¢lit do dvou skupin na nové a opakované nakupujici zdkazniky. V minulosti
byla zamétena pozornost na ziskani co nejvétsiho poctu novych zakaznikti. Avsak v dasledku

zmén trzniho prostedi, jako je napfiklad kupni sila spotfebitelt ¢i silici konkurence, se
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pozornost piesouva ke stavajicim zakazniktim spolec¢nosti. Nebot’ novych zakaznikt je stale
méné a naklady na jeho pfilakani od konkurence jsou vysoké (az pétkrat vyssi nez na udrzeni
zékaznika). V soucasnosti je tedy zastavan nazor, ze je pro firmy vyhodné&jsi udrzet si své

zakazniky prostfednictvim budovani dlouhodobych vztahu. [19]

Ke stfetu nabidky a poptavky dochazi na trhu. Trhy je mozné ¢lenit z pohledu kupujicich

na spotfebni, mezifiremni, globalni, neziskové a vladni trhy. [18]

Spotiebni trh — (business-to-customer) jednim ze subjektt vystupujicich na spotiebnim
trhu je kone¢ny spotiebitel. Pod timto oznacenim jsou zahrnuti jednotlivci a domacnosti, ktefi
nakupuji statky a sluzby pro osobni spottebu. DalSimi subjekty jsou spole¢nosti prodavajici
Siroké spektrum spotfebniho zboZzi. Prodej je podporovan vyvojem novych kvalitnich
vyrobkli, budovanim silné znacky, zajiSt€énim dostupnosti produktu, poskytovanim

spolehlivého servisu a komunikaci se zakazniky.

Mezifiremni trh — (business-to-business) trh je tvofen jednotlivci ¢i organizacemi
nakupujicimi vyrobky a sluzby za ucelem jejich transformace do dalSich vyrobki a sluzeb,
které jsou dale distribuovany ostatnim subjektim. Prodéavajici jsou spolecnosti nabizejici

prumyslové zbozi.

Globalni trhy — v piipadé globalnich trhu je velmi dilezita pozice spole¢nosti, které se
rozhoduji o vstupu na zahrani¢ni trhy a o zpasobu, kterym toho bude dosazeno (export,
poskytnuti licence, smluvni nebo samostatny vyrobce). Specifikem je ptizpusobeni vyrobki,
sluzeb a marketingové cinnosti podniku zahranicnimu trhu (jazykové bariéry, kulturni,
politické ¢i pravni odlisnosti aj.)

Neziskové a vladni trhy — na téch trzich vystupuji coby kupujici neziskové a vladni
organizace s omezenou kupni silou. Na druhé strané spolecnosti poskytujici jim statky

a sluzby. Realizace obchodu je ¢asto zavisla na nizké prodejni cené. [19] [18]
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2 STRATEGICKA ANALYZA

Zakladem pro dosaZeni Gspé$ného rozvoje podniku je dostatek informaci. Informovanost
firmy zvysuje jeji konkurenceschopnost na trhu. Musi se v3ak jednat o relevantni informace,
ziskané v realném case, které je spoleénost schopna zpracovat a vyuZivat. K ziskavani
informaci, nalezeni trznich piilezitosti a vhodné marketingové strategie je mozné vyuzit

strategickou analyzu (Obrézek 1). Strategicka situacni analyza se déli na interni a externi. [3]

Externi analyza vyhodnocuje stavajici postaveni podniku pomoci vlivu konkrétnich
faktorti. Na zakladé téchto Ciniteli a schopnosti podniku je ovlivnit se okoli déli na mikro

a makroprostiedi. [30]

Analyza internich faktorti se zaméiuje na vymezeni zdrojii a schopnosti podniku zdroje

vyuzivat. Analyza odhaluje silné a slabé stranky organizace. [30]

Makroprostiedi

Politické

Ekonomické

Socialni Vyrobek -
= Technické Konkurenéni vwhoda 5
EO Demografické Vykonnost podniku %
:,,? Kultruni - \ Pozice Marke.tmgow mix 'E
c Prirodni vlivy podniku <«—| Organizacni struktura 5
_,E PoufZité technologie E
w Vnéjsi mikroprostredi / Strojni vybaveni

Odvétvi Nakladova pozice

Konkurence

Dodavatelé

Zakaznici

Obrézek 1: Strategicka analyza, vnitini a vnéjsi vlivy
Zdroj: zpracovano dle [3]

2.1 Analyza makrookoli

Vnéjsi prostiedi piedstavuje vlivy a piedpoklady, které vznikaji mimo podnik a ptevazné
bez ohledu na jeho chovani. Cinitele makroprostiedi tedy nejsou ovlivnitelné podnikem.
Jedna se napiiklad o ekonomické, demografické a sociokulturni vlivy. K jejich analyze je

vyuzivana napiiklad metoda PEST.
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2.1.1 PEST analyza

Podniky vyuzivaji tuto analyzu, aby zjistily, do jaké miry je nutné ptizptisobit se danym
podminkam. PEST analyza vyuziva rozdéleni faktori do ¢ty zakladnich skupin: politické
a legislativni (P), ekonomické (E), socialni a kulturni (S) a technologické (T). Dilezitost vliva

muze byt odliSna pro jednotliva odvétvi ¢i podniky a zaroveil se mize v Case menit.

V rdmci politickych a legislativnich faktorti je pro podnikani velice dulezita politicka
a vladni stabilita, zakony upravujici podnikani a podpora podnikani. Dale se do této skupiny
fadi danové a antimonopolni zakony, regulace zahrani¢niho obchodu, ochrana spottebitele Ci

pracovni pravo.

Ekonomické faktory odrézeji vlivy spojené se stavem ekonomiky. Zakladnimi ukazateli
jsou napiiklad mira ekonomického rustu, mira inflace ¢i trokova mira. Mezi dalSi indikatory
patti kupni sila, devizové trhy, vySe nezaméstnanosti, primérna mzda, vySe spotieby

a investic apod.

Sociokulturni faktory jsou charakterizovany strukturou obyvatelstva, jeho postoji
a zpusobem zivota. Patfi sem demograficky vyvoj populace, mobilita, zména Zivotniho stylu,

zivotni hodnoty a pfistup k praci, rozdéleni ptijma nebo troven vzdélani.

Posledni skupinou tvoii technologické faktory, konkrétné napiiklad podpora vyzkumu

a vyvoje, stavajici stav technologii, nové objevy ¢i rychlost zastarani. [19] [30]

2.2 Analyza mikrookoli

Analyza vnéjSiho mikroprostiedi se vénuje skupinam, které vytvaii blizké prostiedi
podniku (konkurence, zakaznici, dodavatelé). Podnik je do jiste miry schopny toto prostiedi
ovlivnit. Vyznamnou soucasti je analyza odvétvi a predev§im konkurencnich sil (Porterav

model péti sil). [30]

2.2.1 Analyza odvétvi

Vychozim krokem analyzy mikrookoli je analyza odvétvi, v ramci kterého vykonava
podnik svou cinnost. Jedna se o skupinu podniki nabizejici na trhu stejné ¢i podobné

produkty. V ramci vymezeni odvétvi je nezbytna identifikace konkurentl a zakaznik.

Jednotliva odvétvi se 1isi svymi znaky. Odvétvi je vymezeno zakladnimi charakteristikami,
jako je velikost trhu (celkové trzby, objem produkce), geograficky rozsah konkurence
(lokalni, regionalni, globalni), rast trhu, pocet konkurentt, pocet a velikost zakaznikd, vstupni

bariéry, naroky na kapital apod.
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2.2.2 Analyza zdkazniki

Klicem k tizeni vztahti se zakaznikem je jeho znalost. Pfi analyze zakaznikd je nutné
veénovat se vSem skupinam zdkazniki. Nékteré firmy prodavaji své vystupy pouze kone¢nym
spottebiteliim, jiné pouze zakaznikim nakupujicim za ucelem dalSiho zpracovani. Produkt je
s pfidanou hodnotou prodavan spotiebitelim. Neni vSak vyjimkou, Ze se mezi zakazniky

objevuji obé skupiny. [4]

Pii analyze zakaznika je nezbytné brat v potaz, do jaké skupiny zakaznik patii. To se

odrazi ve vybéru pokladanych otazek.

Z&kladni otazkou je, kdo je odbératelem podniku a jak Sirokou zakladnu zakaznika
tvofenou obchodnimi partnery a koneénymi spotiebiteli spoleénost ma. Dale je nezbytné
identifikovat jejich potieby, nakupni chovani (kde, kdy, co a pro¢ nakupuji), jakou cenu jsou

ochotni zaplatit a zda jsou zakaznici spokojeni.

U stavajicich zdkaznikl je mozné vyhodnocovat délku jejich spoluprace, co je potieba

K uzavteni zakazky a jak dlouho to trva.

Pro podnik je vyhodné sledovat i potencionalni zakazniky, kdo jsou, kolik jich je a co je
potieba k piesvédéeni k nakupu. V piipadé, ze potencialni zakaznici vyuzivaji konkuren¢nich
produktii, je mozné zjistovat jejich spokojenost s konkurenci.

V souvislosti se zdkaznikem a jeho spokojenosti by mél podnik provadét i analyzu
distribucnich cest. Konkrétné k identifikaci jaké distribucni ¢lanky podnik vyuziva, zda jsou
spravné a jejich vyuzivani efektivni. Jestli je vyhodné&jsi dodavat produkty piimo
spotiebitelim ¢i zda je mozné dodavat produkty pies internet. [4]

Analyza zakaznikl je zakladem pro fizeni vztahu se zakazniky. Podrobnéji v kapitole

3.1 Rizeni vztahu se zakazniky a 4 Hodnota.
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3 VZTAHOVY MARKETING

Spolu s vyvojem trhu dosSlo k vyraznym zménam v oblasti marketingu. V minulosti byl
vyznamné vyuzivany tzv. transakéni marketing, ktery je zaméfen na jednotlive transakce

s cilem jednorazové uspokojit potteby zékaznika.

V soucasnosti marketing sméfuje k vytvafeni a upeviiovani dlouhodobych vztaht se
zékazniky, coz je zpusobeno silicim vlivem globalizace a hyperkonkurence na trhu. Vztahovy
marketing je zaméfeny na opakované nakupy, poskytovani dlouhodobé hodnoty pro

zékaznika s cilem vybudovat zakladnu spokojenych zakaznikd.
Podle trovné vztahii mezi zakaznikem a podnikem je mozné marketing ¢lenit na:

- Zakladni — v zajmu podniku je pouze uzavieni smlouvy o prodeji, nedochazi

k dal$i komunikaci se zdkaznikem.

- Reaktivni — po uzavieni obchodu vybizi prodejce své zakazniky, aby jej

kontaktovali v ptipad¢, ze maji dotazy, pfipominky ¢i stiznosti.

- Odpovédny — vtomto piipadé dochazi k aktivnimu navazani vztahu ze strany
podniku. Prodavajici po prodeji sdm kontaktuje zaékaznika, aby zjistil, zda je

zékaznik s produktem spokojen, piipadné jeho pfipominky.

- Proaktivni — ke kontaktim nedochézi pouze po prodeji, ale i za uéelem vyvolat
zajem kupujiciho. Podnik informuje zakazniky o vylepSeni nebo zavedeni novych

vyrobki.

- Partnersky — dochazi kneustalé spolupraci mezi spolenosti a kupujicimi.
Prodavajici ziskava navrhy na zlepSeni produkti a sluzeb. Cilem je poskytovani

Tl

vysSi hodnoty pro zékaznika.

Zvolena marketingova strategie se odviji od poétu zakaznikui a jejich vyznamnosti pro
firmu. Ta muaze byt stanovena na zaklad¢ ziskovosti zdkaznika. Pokud ma spole¢nost maly
pocet vyznamnych zdkaznikl, ktefi pfinasi podniku vysoké marze, je pravdépodobné, ze
firma vyuZije formu partnerského marketingu. Tato strategie je naopak vysoce neefektivni

v piipadé podniku s rozsahlym portfoliem malych zakaznika s nizkou marzi. [19]
Ne vzdy je vztahovy marketing nejefektivnéjsi a tedy nejlepSi volbou pro podnik.
V ptipadé, Ze podnik vystupuje na trhu s velkym poctem konkurentdi, kteti nabizi homogenni

produkty, je tfeba veénovat pozornost jednotlivym transakcim. To znamend poskytovat

zékaznikiim lepSi ceny a podminky nez ostatni konkurenti. Pokud neexistuji na trhu
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vyznamné prekdzky pro zménu dodavatele, jako jsou vysoké investice nebo dlouhy Casovy
horizont nutny pro schvaleni konkurenénich produktt, pak roste vyznam fizeni kratkodobych
vztahl se zékazniky. Naopak volba vztahového marketingu je vhodna ve vztahu se zdkazniky
s vysokymi naklady na zménu dodavatele se zajmem vytvaret dlouhodobou spolupraci. Volba

piistupu zavisi na odvétvi, ale i na piani zakaznika. [19]

3.1 Rizeni vztahu se zakazniky

V ramci vztahového marketingu je v podnicich vyuzivano fizeni vztahu se zakazniky
(customer relationship management, CRM). Jedn& se 0 manaZersky pfistup, prostfednictvim
kterého jsou budovany a udrzovany vzajemné prospésné vztahy. Smyslem je vytvaret hodnotu
jak pro zékaznika, tak pro organizaci. Tento princip je v literatufe oznacovan jako win-win.
[37]

CRM je mozné predstavit jako obchodni strategii, ktera si klade za cil vytvaret a dodavat
hodnotu cilovym zdkazniklim se ziskem. Integruje interni procesy a funkce, coZ znamena, Ze
se snazi odstranit pfekazky mezi jednotlivymi oddélenimi a fidit veSkeré procesy s ohledem

na zakaznika. [5]

Pro fizeni vztaht se zakazniky jsou nezbytné databaze obsahujici (daje o zakaznicich,
které jsou shromazdi$tém informaci z riznych zdroji (prodejni, marketingové a servisni
tymy). Informace jsou zisk&vany z veSkerych interakci se zdkaznikem. Zahrnuji nékupy,
dotazovani zékaznika, kontakty ze strany prodejce, servis, navstévy webovych stranek,
prizkumy spokojenosti, vyzkum trhu apod. Souvisejici data mohou poskytovat i tzv. back-
office’ nebo ¢lenové vn&jsi sité — dodavatelé, obchodni partnefi & distributofi. Z toho
vyplyva, Ze oporou pro customer relationship management je dostate¢né softwarové

a hardwarové vybaveni. [5] [19]

3.2 Informacni systémy

Customer relationship management je velmi Gzce spojovan s IT podporou. Prostiednictvim
softwarovych produktii je mozné ziskavat, uchovavat a analyzovat veSkeré dostupné
informace o zékaznicich. Propojenim softwaru s podnikovym informaénim systémem je
mozné docilit automatického sbéru dat. Takto ziskana data je vSak nutné rozSifovat o dalsi

informace. [20]

! back-office — ¢ast podniku, ktery zabezpe&uje provoz firmy. Nenavazuje piimy kontakt se zakaznikem.
Prikladem je napf. administrativa, personalni oddéleni, IT oddéleni atd.
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Vhodné vedeny informacni systém poskytuje aktualni informace pro obchodni jednani,
diky zdznamu veskerych kontaktl se zékazniky, piipadnych problémt a stiznosti.
Ze zaznamenanych pozadavki lze Cerpat pro oblast vyvoje novych vyrobki a sluzeb.
Zaznamy o dodaném vyrobku a zaznamenanych poruchach z minulosti mohou zvysit kvalitu

servisnich ¢innosti. [37]

Vedle sledovani dosavadniho vztahu se zakaznik je mozné pomoci vyhodnocovacich
nastroji provadét nejruznéjsi analyzy, které slouzi jako podklady pro dalSi rozhodovéani
(napt. prizpusobeni nabidky podle segmentace zékazniki). Vysledky analyz napomahaji
odhalit budouci vyvoj trhu, ¢i individualnich zakaznikd. Ziskané informace slouzi mimo jiné

k hodnoceni obchodnikl a vybranych zaméstnanci. [20]

Na trhu existuje Siroky vybér CRM systému. Jedna se napiiklad o Business Report,
InTouch CRM, Orax, SAP CRM, Smart CRM, MS Dynamics CRM a mnoho dalSich. Pfi
vybéru softwaru je nezbytné zohlednit pfedpokladanou velikost databaze, pocCet uzivateld,
velikost podniku, moZnost propojeni s jinymi systémy, dosavadni zkuSenosti uzivateld, cenu
atd. [20]

3.3 Modely CRM

Pro fizeni vztaht se zakazniky bylo vytvofeno mnozstvi modelt. Jejich ukolem je pomoc
S porozuménim konceptu CRM a zdroven fizeni zdkaznikll. Konkrétnim ptikladem je

naptiklad model IDIC, QCI ¢i Hodnotovy fetézec.

3.3.1 IDIC model

Model IDIC byl vytvofen poradenskou firmou Peppers and Rogers. Cinnost firmy

pii budovani uzsich vztaht se zakazniky jsou rozdéleny do Ctyt zékladnich krokt.

Identifikovat (identify), kdo je skute¢nym zakaznikem firmy. Vytvofit hlubokou znalost

zakaznikd a jejich pozadavka, ktera je klicem k pochopeni jejich rozhodovani.

Rozlisit (differentiate) zakazniky na zaklad¢ jejich hodnoty, kterou pfinaseji podniku dnes

a v budoucnu.

Komunikovat (interact) se zakazniky, aby zjistili, Ze firma chape jejich o¢ekavani, vztah
ke znacce, popfipadé dalsim dodavatelim. V této fazi dochazi k vzajemnému pusobeni, které

podporuje dlouhodobé vztahy.

Pfizpuisobit (customize) nabidku a zpusob komunikace s cilem splnit o¢ekavani zakazniku.

[5]
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3.3.2 QCi model

QCi model je stejné jako IDIC vystupem poradenské firmy, QCi Ltd. Model je zaméten
predev§im na zadkaznika a napomahd spole¢nostem, aby nedoSlo k jejich ztraté. Jadrem
modelu je fada aktivit, které firmy vyuzivaji ziskavani a udrzeni zakaznika. Kromé nich
zahrnuje 1 vliv vn&jsiho prostiedi, zkuSenosti zakaznikli, zaméstnancti organizace

a infrastruktury podniku. [5]

3.3.3 CRM hodnotovy retézec

CRM hodnotovy fetézec je model vyuzivany pii ptipravé a realizaci strategie CRM. Cilem
je budovani vztaht se strategicky vyznamnymi zakazniky. Ne vSechny zakazniky lze oznadit
jako strategicky vyznamné. V nékterych pripadech jsou naklady na ziskani zakaznika nebo

poskytovani servisu piili§ vysoké.

Tento hodnotovy fetézec je slozen z péti primarnich krokt vedoucich k ziskovému vztahu.
Konkrétné se jednd o analyzu portfolia zdkaznikii, poznavani segmentl i jednotlivcl
a budovani databazi, rozvoje sité vztahii se zaméstnanci, dodavateli, partnery atd. Ctvrtym
krokem je rozvoj Cinnosti, které vytvareji hodnotu pro zédkaznika i spolenost. Zavére¢ny krok

je vénovan Fizeni vztahu se zdkaznikem.

Kromé primarnich ¢innosti jsou v fetézci zahrnuty i podporujici podminky, které zahrnuji

leadership a kulturu, informacni technologie, lidi a procesy. [6]

3.4 Strategie CRM

Cilem strategiec CRM je vytvafet vy$si hodnotu pro zakazniky s vyuZitim individudlni
pée. Zarovenn by vSak mélo dochdzet ke zvySovani vykonnosti podniku, prostfednictvim
zvysSovani hodnoty zakaznika pro podnik. K tomu je mozné vyuzivat nékolik typu strategii,

které vznikly a byly uplatiiovany v poslednich letech.

3.4.1 Masova personalizace

cvwr

personalizaci je nezbytné zavést urCitou fazi databdzového marketingu, ktery umoziiuje
identifikaci zékaznikli podle jména, adresy a popiipadé dalSich specifickych udaji
napft. ndkupniho chovani. Tyto Udaje jsou vyuZivany k navazéni individudlni komunikace.

Zakaznik ziskava novinky o poskytovanych sluzbach ¢i produktech a mohou mu byt zasilany
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konkrétni nabidky sestaveny na zaklad¢ dostupnych informaci. Spotiebitel ziskava dojem, ze

je o n&j osobn¢ pecovano, piestoze mu jsou nabizeny standardni produkty. [20]

3.4.2 Masova kastomizace

Strategie masové kastomizace vychazi z existence skupiny zakazniku, ktefi jsou ochotni
zaplatit vy3Si cenu jako protihodnotu vyssiho uzitku. Zakaznik je zapojen do vytvafeni statkt
¢i sluzeb. Kone¢ny produkt je ovlivnén jak individualnimi potiebami, tak zdkaznikovou

citlivosti na cenu, je vSak sestaven ze stejnych soucasti jako standardni sortiment. [20]

3.4.3 Diferencovana kastomizace

Jednad se o nejvyssi uroven strategie. Zakaznici maji riznorodé potfeby a pozadavky.
Podnik na tuto skutecnost reaguje nejen piizptisobovanim kone¢ného produktu, ale celého
marketingového mixu. CoZz znamena, Ze dochazi Kk pfizpisobovani produktu, ceny,
komunikace 1 distribuce. Tento typ strategie je vyuzivan piedev§im na B2B trzich, ale i na

B2C, kdy je sméfovana zejména na mezi¢lanky distribu¢nich cest.

V soucasné dobé dochazi v organizacich ke kombinaci téchto strategii. Jejich volba
vychazi z analyzy zakazniki, jejich souCasnych, béznych piinosi pro podnik a celozivotni

hodnoty zakaznika pro organizaci (Customer Life-Time Value, CLTV).

Pro nejhodnotnéjsi zakazniky s vysokym béznym piinosem i celozivotni hodnotou, je
vhodny vybér diferencované kastomizace, kterd napomaha udrzovat dlouhodobé vztahy.
Zakaznici s vysokou CLTV, ale nizkym b&Znym piinosem jsou pro podnik vyzvou. Firma se
snaZi o rozvijeni vztahti prostiednictvim diferencované kastomizace. Ziskat co nejvice od
zakaznikll s vysokym béznym piinosem, avSak nizkou celozivotni Grovni prostfednictvim
masove kastomizace nebo masové personalizace. Strategie masové personalizace je urcena
jak pro skupinu zakaznika s nizkou celoZivotni hodnotou tak s béznym piinosem. V tomto

piipadé je dokonce mozné vyuzit nediferencovaného cileni. [20]

3.5 Prinosy CRM

CRM fidi interakce se zdkazniky. Dochazi k ur¢itému stupni automatizace, napt. oznameni
o novych objednavkach, upozornéni na neaktualni dokumenty a smlouvy, sledovani
komunikace s klientem ¢i aktivit obchodnich zastupct. Ziskané informace se vyuzivaji pfi
cileni marketingovych kampani, coz vede Kk jejich zefektivnéni. DalSim jmenovanym
piinosem muze byt snizeni nakladli na ziskani zdkazniki a zvySovani loajality soucasnych.

Prostfednictvim CRM dochazi ke zkraceni prodejniho cyklu a zvySeni vykonnosti podniku.
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4 HODNOTA

V piipadé vhodné nastavené a implementované strategie CRM dochazi ke zvySovani
hodnoty. Na pfindSenou hodnotu je mozné nahliZzet ze dvou uhld. Prvnim je hodnota pro
zékaznika (customer value), druhym je hodnota zakaznika pro organizaci. Tyto dvé hodnoty
maji mezi sebou piimo umérny vztah a navzajem se podmiiuji. Rostouci hodnota pro
zakaznika ovlivituje jeho nakupni chovani a udrZeni obchodniho vztahu a pozitivni smysleni

0 podniku. Tyto skute¢nosti pozitivné ovliviiuji hodnotu zakaznika pro organizaci.

4.1 Hodnota pro zdkaznika

Pro vyraz hodnota pro zédkaznika neexistuje jednotné definice, kterd by vysvétlovala jeho

vyznam.

Zeithaml (1988) uvadi, Ze hodnota vychazi z posouzeni spotiebitele. Predstavuje
uzite¢nost, ktera je stanovena porovnanim ziskaného pfijmu ¢i uzitku a naklada vynaloZzenych

na ziskani. [47]

Autofi Anderson, Jain a Chintagunta (1993) tvrdi, Ze hodnota je vyjadiena v penéznich
jednotkach a je stanovena na zakladé prijatych ekonomickych, technickych a socidlnich
vyhod. Které zakaznik ziskal vyménou za zaplacenou cenu, sohledem na dostupné

dodavatelské nabidky a ceny. [47]

Woodruff (1997) vysvétluje hodnotu jako ohodnoceni vyjadiujici preference vnimané
zakaznikem, stanovenych na zaklad€ urcitych atributii a naplnéni jeho o¢ekavani beéhem ¢i po
pouziti produktu ¢i sluzby. Mezi zmifiované atributy patii napiiklad cena, kvalita ¢i naklady.

[47]

Z vyse uvedenych tvrzeni vyplyva, Ze hodnota pro zékaznika je v podstaté subjektivni a je
ovlivilovana mnozstvim atributim. Autofi Sheth, Newman a Gross (1991) je roztiidili do péti
dimenzi. Funkéni atributy, spojeny se schopnosti produktu plnit sviij Géel. Socialni atributy
reprezentuji uzitek ze ziskané image produktu v zavislosti na jeho zaélenéni ve spole¢nosti.
Emocionélni dimenze je ovlivnéna schopnosti produktu vyvolat emoce. Epistémickd dimenze
je spojovéna s uspokojenim piekvapeni, zvédavosti, inovaci produkti apod. Posledni je

situaéni dimenze, pfedstavuje uzitek zakaznika ziskany za urcitych okolnosti. [21]

Mezi néklady zakaznika se tfadi cena produktu ¢i sluzby, ¢as vynalozeny na ziskani

vyrobku, doprava, dostupnost ¢i namaha a Gsili.
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Hodnota pro zakaznika ma piimy vliv na jeho spokojenost a loajalitu k podniku. Se
zvySujici se hodnotou roste pocet i objem nakuplti a mimo jiné ma vliv na délku setrvani

zékaznika. [21]

4.1.1  Analyza spokojenosti

Spokojenost zakaznikl je Casto vyuzivany a sledovany pojem. Spokojenosti zakaznikl se
mimo jiné vénuje i mezinarodni norma CSN EN ISO 9001:2001. Zavedeni systému
managementu jakosti na zaklad¢ této normy by mél vést k maximalni spokojenosti a loajality
zédkaznik. V literatufe je spokojenost popisovana jako vnimani zakaznika, do jaké miry byla
naplnéna jeho oc¢ekavani. Je mozné dosahnout riznych stupni spokojenosti. Pokud produkt ¢i
sluzba nedosahuji ocekavani, je zdkaznik nespokojen. V piipadé¢ naplnéni pozadavkl je

spokojen. Pokud dojde k jejich piekonani je dosazeno vysoké spokojenosti zakaznika.

Sledovani spokojenosti zakaznik je pro firmy velice dulezité. Jejich spokojenost je klicem
K udrzeni zakaznikti a zaroven ma vliv na naklady podniku. Nebot udrzet si stavajici

zéakazniky je vyhodné&jsi, nez ziskat nové ¢i ztracené.

Mezi metody zjiStovani spokojenosti patii naptiklad systém piani a stiznosti, prazkumy

spokojenosti, mystery shopping apod.

Pii zavedeni systému prani a stiZnosti poskytne podnik prostor svym zakaznikim
vyjadrit sviij nazor napiiklad pomoci umisténi schranky, ¢i formulafe na webovych strankach.
Informace ziskané touto metodou vSak postradaji komplexnost, protoze pouze mala Cast

Z nespokojenych zakaznikli poda stiznost. VEtsi ¢ast téchto zdkaznikit zméni dodavatele.

Mystery shopping je zaloZzen na pozorovani a hodnoceni. Falesni zakaznici ptichazeji do
firmy, aby zjistili, jakym zplsobem je vyfeSen jejich konkrétni problém ¢i pozadavek. Tim
muze byt bézny nakup, ziskani informaci ¢i stiznost. Zékaznik hodnoti chovani zastupcu
firmy na zéklad¢ pfedem zvolenych kritérii napf. ochota zaméstnancl, doba vyfeSeni

problému, zptisob feseni apod. [19]

Prizkumy spokojenosti zakaznikd jsou provadény v pravidelnych intervalech. Mohou

probihat formou dotaznikii, osobnich pohovort ¢i telefonickych dotazil.

Piimé rozhovory se zakazniky a obchodnimi partnery jsou vhodnou metodou pii ziskévani
informaci o spokojenosti zakaznika. Zakladem by mély byt oteviené otazky, na které muize
zakaznik odpovidat vyCerpavajicim zpusobem. Odpovédi jsou zaznamenavany tazatelem
a pozdéji vyhodnocovany. Jedna se o objektivni metodu avSak pomérné narocnou na zdroje.

Tato naro¢nou stoupa s poctem dotazovanych zakazniku a jejich vzdalenosti od organizace.
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Telefonické dotazovani je mén¢ naro¢né na zdroje. Vyhodou je moznost kontaktovat velké
mnozstvi zakaznikli béhem relativné kratkého obdobi. Nevyhodou je nutnost zkratit

telefonicky rozhovor redukci pokladanych otazek.

Dotaznikova metoda je nejméné narocna na zdroje, zejména u dotaznikti zasilanych
elektronicky. Mezi jeji nevyhody vSak patii nizka navratnost a absence dodate¢nych
informaci, které jsou ziskavany napiiklad prostfednictvim osobnich pohovort. Dotazniky se
mohou lisit svou formou. Konkrétné se jedna napiiklad o format Check-listi, Likertlv,

verbalni ¢i numericky. [19]

Check-listy piedstavuji nejjednodussi formu. Respondent odpovida vybérem pouze ze

dvou alternativ (ano x ne, spokojen x nespokojen).

Likertuv format umoznuje urcit uroven miry spokojenosti zdkaznikli na zdklad¢ predem
definovanych stupna (tfi az deset Grovni). Jejich pocet je zavisly na pozadavcich detailnosti
vystupu. Likertv format nevyuziva klasické otazky, ale spise popis ¢i vyjadieni konkrétniho
stavu, respondent odpovidéa vyjadfenim souhlasu ¢i nesouhlasu (silny souhlas, slaby souhlas,

neutralni, slaby nesouhlas, silny nesouhlas).

Verbalni format naopak vyuziva pifimych otazek a zakaznici odpovidaji prostiednictvim

ordinalni Skaly (velmi spokojen, spokojen, nespokojen, velmi nespokojen).

Numericka 3kala je nejvyhodngjsi z hlediska vyhodnocovani dat. Zaroven je vhodna pro

jemnéjsi typy hodnoceni, pii kterych je potfeba vyuzit vicestupiiovou skalu hodnoceni. [25]

Ze sledovani chovani zakaznika vyplyva nékolik dulezitych poznatki. Jednim z nich je, Ze
nespokojeny zédkaznik si nestézuje formaln€ pfimo u vyrobce, ale svou nespokojenost dale Sifi
negativnimi sdélenimi. Studie dokazuji, Ze po nakupu je nespokojenych piiblizn¢ 25 %
zakazniku, z této skupiny podaji stiznost pouze 4 % z nich. Pokud v3ak dojde k rychlému
vyfizeni stiznosti, pak u organizace znovu nakoupi az 75 % zakaznikii. Ze zbyvajicich 96 %
zakaznik, kteti si formalné nestézuji, u firmy zlstava pouze 5 %, naopak az 95 % zdkazniki
rovnou odchazi (Obrdzek 2). Mezi dalsi poznatky patii, ze kazdy nespokojeny zdkaznik povi

0 sve nespokojenosti 8 aZz 10 lidem. [3]
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75 % Spokojeni zakaznici 75,00

Zakaznicka . L
. 75 % Zistava 0,75
zakladna —
100 4 % Podava stiZnost
25 % Odchazi 0,25
25 % MNespokojeni zakaznici
5 % Zhstava 1,20
96 % MNepodava stiZnost
95 % Odchazi 22,80

100,00

Retence zakaznikd 76,95%

Obrazek 2: Strom retence zakazniki

Zdroj: zpracovano dle [3]

Za predpokladu, ze ma podnik 100 zékazniki a jejich chovéni pfesné¢ odpovida vysledklim
studii, pak k opakovanym nakupum pfistoupi 76,95 % z nich. Zbyvajicich 23,05 % odchazi,
K udrzeni stejné zakaznické zakladny je proto nutné piivést 23,05 % novych zakazniki. Je

v8ak nutné brat v uvahu niz§i ziskovost novych zakaznikt, coz je zpusobeno vydaji na

reklamu a propagaci.

4.1.2 Analyza loajality

Stejné jako spokojenost, i loajalita zdkaznika je v literatuie vykladana riznymi zpisoby.

Day (1969) vysvétluje loajalitu jako vérnost zakaznika vici znacce ¢i podniku predstavuji
opakované nakupy vyvolané silnymi vnitinimi dispozicemi ¢i ochotou k nakupu. [9]

Autori Dick a Basu (1994) uvéadi, Ze loajalita je ovliviiovana postojem zakaznika vuci
znaccee, sluzbé ¢i prodejci a zaroven jeho nakupnich chovanim. [9]

Fornier (1994) vysvétluje loajalitu je postoj. Riiznorodé pocity vytvaieji celkovou
oddanost jednotlivce vici produktu, sluzbé ¢i organizaci. Jedna se o loajalitu jednotlivce. [14]

Yi (1990) uvadi, Ze se loajalita projevuje jako jednani. Projevuje se opakovanymi nakupy
u stejného dodavatele, rostouci dilezitost nebo rozsah vztahti nebo doporucenim. [14]

Pro méfeni loajality ke znacce je mozné vyuzit objektivni méfeni, spontanni uvadéni
znacky, deklarovany vztah ke znacce.

Objektivni méfeni miize byt provadéno prostfednictvim mystery shoppingu.

Spontanni uvadéni znacky je v soufasnosti Casto spojovano se socidlnimi médii.
Konkrétn¢ se jedna o vyuziti word-of-mouth (WOM), jedna se o komunikaci nazord v ramci
nakupniho jednani. Co si spottebitelé mysli o produktu ¢i znacce, co o ni fikaji a jak o ni

mluvi.
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Deklarovany vztah ke znacce je pak zjisStovan na zakladé kvalitativniho ¢i kvantitativniho

vyzkumu. [44]

Manazerskym nastrojem pro méteni loajality je Net Promoter vyvinuty Fred Reichheld,
Bain & Company a Satmerix. Vychozim bodem je poloZeni jednoduché otazky (napi. S jakou
pravdépodobnosti doporucite firmu/produkt svému priteli ¢i kolegovi?). Zakaznici odpovidaji
pomoci bodi na stupnici 0 — 10. V zévislosti na udéleni ohodnoceni jsou zakaznici
segmentovani do tii skupin (Obrazek 3). S bodovanim 0 — 6 kritici, 7 — 8 pasivni z&kaznici,
9 — 10 propagatoti. NPS (Net promoter score) se vypocCitd pomoci jednoduchého vzorce
(Vzorec 1). [26]

NPS = % propagatort - % kritikli 1)

Kritici

9 \ A A

'II' I||I 'II' '||' 'II' 'II' 'II'

Obrazek 3: Net promoter score

Zdroj: Zpracovano dle [26]

4.1.3 Vztah spokojenosti a loajality

Pojmy spokojenost a loajalita jsou v nékterych situacich zaménovany. Piestoze nelze
popfit jejich vzajemny vztah, neni mozné tvrdit, Ze spokojeny zakaznik je loajalni a naopak

(Obrézek 4).

SPOKOJENOST
~

Skokani Kralové

Nerozhodni
zakaznici

Bézenci Véznové

» LOAJALITA

Obréazek 4: Matice spokojenosti a loajality
Zdroj: [11]
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Podle uvedené matice jsou zékaznici segmentovani do 5 zakladnich skupin: skokani,

kralové, béZenci, véznové a nerozhodni zakaznici.

Skupina skokanti je charakterizovana vysokou spokojenosti s produktem, ale nizkou
arovni loajality. V tomto ptipadé se muze jednat o zakazniky, ktefi Casto méni znacku
nakupovanych vyrobkli ¢i sluzeb. K tomu casto dochdzi na trhu s velkou konkuren¢ni

nabidkou s homogennimi produkty.

Z&kaznici oznacovani jako kralové se vyznacuji jak vysokou spokojenosti, tak silnou
loajalitou. Od soucasnych dodavatelii ptijimaji vysokou pfidanou hodnotu, ktera je dostacujici

pro udrzeni obchodnich vztahii, a proto dochéazi k opakovanym nakuptm.

Bézenci predstavuji nespokojené zakazniky, ktefi jsou zaroven neloajalni. Kvuli
neuspokojeni svych oc¢ekdvani jsou ochotni zménit dodavatele a piejit ke konkurenci. Stavaji

se z nich ztraceni zdkaznici.

Dalsi specifickou skupinou jsou vézni. I pies nespokojenost se vyznacuji loajalitou
K produktu ¢i podniku. Jedna se o zékazniky, kterym chybi alternativni volba. To muze byt
zpusobeno vysokymi néklady pii zméné¢ dodavatelli, nedostupnost ostatnich dodavatell apod.
[11]

414 Duvody méreni

Dutivodt pro méfeni spokojenosti maji podniky bezpocet. Hlavnim je ziskani tzv. zpétné
vazby. Zpétna vazba je nezbytna pro efektivni fizeni. Napomaha organizacim zjistit nejen
hodnoceni soucasného stavu, ale i o¢ekavani zakaznikli. Tyto informace jsou zakladem pro

posilovani konkurenceschopnosti firmy.

Ziskané informace je mozné vyuzivat pii stanoveni strategie podniku a identifikaci
klicovych ukazatel vykonnosti. Predpokladem dosaZeni stanovenych cili je dostatecna
komunikace se vSemi zaméstnanci a dokonce i obchodnimi partnery. Poznani pozadavka
zakaznikl a jejich napliovani zaroven predstavuje uc¢inny motivacni nastroje pro zvySovani

vykonnosti lidi.

Mezi dalSi divod 1ze uvést potiebu rozsifit informace o zékaznikovi, které jsou v podniku

dale vyuzivany pro budovani dlouhodobych vztaht se zdkazniky prostfednictvim CRM apod.

Sledovani vyvoje miry spokojenosti by mélo poskytovat podnét pro proces neustalého

zlepSovani. [25]
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4.1.5 Analyza ztracenych zakazniku

Pii analyze zadkazniku by se firma neméla omezovat pouze na stavajici zdkazniky.
Pomérné vyznamna je skupina ztracenych zdkazniki, kterou tvoii zdkaznici, kteti piestali
nakupovat nebo ptestoupili ke konkurenci. Velky pocet spole¢nosti je negativné ovliviitovano
prilis vysokou mirou odchodu zdkazniki (churn). Pficemz primérna spolecnost ptichdzi ro¢né
0 piiblizné 10 % svych zakaznikd. Kromé sledovani vyvoje miry ztraty zdkaznika, by se mél
podnik zaméfit 1 na davod jejich odchodu. To je moZné provadét prostrednictvim

tzv. vystupnich pohovora.
Snizeni miry odchodu zékazniki 1ze dosahnout pomoci nasledujicich kroki.

Definovat a mé&fit svou miru retence, neboli udrzeni zakaznikii. Urceni retence zakaznikt
je odlisné vriznych odvétvich. Muze byt zjistovana na zékladé poctu obnovenych
predplatnych, poctu studentli v nésledujicim ro¢niku ¢i poctu zdkaznikti uskutecnujicich

opakujici nakupy.

RozliSovat pfi¢iny odchodu zakaznikl a identifikovat ty, které Ize fidit. Zdrojem informaci
je naptiklad analyza ztracenych zakaznikt. Mezi pficiny, které firma nemuze fidit, patii krach
obchodniho partnera, nebo odchod do jiného regionu ¢i statu. Dulezitéjsi jsou piiciny, které
fidit Ize. Jedna se napiiklad o nespokojenost zakaznika vyvolanou nekvalitnimi produkty,

nevyhowvujici Grovni sluZzeb nebo vysokymi cenami.

Porovnavat celoZivotni hodnotu zékaznikii viaci ndkladim vynalozenych na udrZeni
zdkaznika a snaZit se o sniZeni odchodi zakaznikt. Cinnosti pro udrZeni zékaznika by mély
byt provadény pouze v ptipadé, ze je celozivotni hodnota zédkaznika vySsi nez naklady na tyto

¢innosti. [18] [19]

Piestoze se spolecnosti snazi o udrzeni zakaznikd, dochazi k jejich ztratam. V mnoha
piipadech je snazsi ptilakat byvalych zakaznikl, nez ziskavat nové. V takovém piipadé se
musi spolecnost zamé&fit na pficiny odchodu zakaznikd a vylepSenim konkrétnich oblasti
dosdhnout znovuziskani zdkaznikli. Toho by se méla spolecnost pokusit docilit, pfedev§im

pokud se jedna o odchod zadkaznika s vysokou celoZivotni hodnotou. [18]

4.2 Hodnota zdkaznika pro organizaci

Druhy pohled na hodnotu piedstavuje hodnota zdkaznika pro podnik, ta mé& vliv na
vykonnost podniku. Proto je nezbytné sledovat zakazniky podle piindSené hodnoty a na

zéklad¢ zjisténych fakth vybrat nejvhodnéjsi strategii pro budovani obchodnich vztahd.
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Hodnota je vzdy odvozovana podle souc¢asného chovani zakaznika a odhadu do budoucna a je
vyrazn¢ ovliviiovana fazi Zivotniho cyklu, ve které se zdkaznik nachazi. Kromé analyz
dostupnych dat je mozné vychézet i z pohovort se zakaznikem, které dokazou odhalit jeho
budouci zaméry, nebo dokonce z uzavienych smluv garantujici budouci obchody. I piesto je

vSak stanovena hodnota pouze odhadem. [28]

Hodnotu zakaznika mohou podniky sledovat zvlast pro individualni zakazniky nebo
skupiny zakaznikl, které jsou sestaveny na zaklad€ jejich podobnosti. Zaméteni na mensi
skupiny zakazniki dovoluje podniku efektivnéji alokovat své zdroje. VSeobecné znamé

Paretovo pravidlo (80-20) tvrdi, Ze 80 % zisku generuje ptiblizné 20 % zakazniku. [18]

K segmentaci zakaznikl je mozné provadét na zaklade zjisténé CLTV nebo vyuzit tradi¢ni

RFM analyzu.

4.2.1 RFM analyza

Pti vyuziti RFM analyzy dochézi k segmentaci zdkazniki podle tfi zakladnich dimenzi.

Recency — cas, ktery uplynul od posledniho nakupu. Pro podnik jsou atraktivnéjsi
zékaznici s kratsi dobou od minulého nakupu, nebot” roste pravdépodobnost, Zze nakup
zopakuje. Pti sledovani této dimenze muze firma identifikovat tzv. ztracené zékazniky

a nasledné se pokusit ziskat je zpé&t.
Frequency — ¢etnosti nakupti. Zakaznik s vysokou cetnosti zpravidla pfinasi vyssi hodnotu.

Monetary — celkové nebo primérné hodnoty vSech ndkupli konkrétniho zékaznika
vyjadiena v penéznich jednotkach. Sledovani doby uplynulé od posledniho nédkupu a Cetnosti

nakupt je nedostate¢na, proto se firmy zajimaji i o celkovy objem provedenych obchodu. [28]

Pii vyuziti RFM analyzy jsou vyuzivany pouze zakladni udaje o minulych nakupech
zékaznikl, které sleduje kazdd organizace. RFM analyza umoznuje kromé segmentace
zékaznikli zobrazovat jejich zivotni cyklus ndkupniho chovani. Zaroven na zaklad¢ hodnot
proménnych R, F, M predikovat budouci nakupni chovani. Mezi jeji ptfednosti patii také

jednoduchost a nendro¢nost jak na zaSkoleni, tak na softwarové vybaveni.

Mezi nevyhody RFM patii orientace pouze na historicka data, na zakladé kterych dochazi
k predikci budouciho chovani pouze v kratkém obdobi. Tento nedostatek odstranuje praveé
Customer Life-time Value, vychazejici z odhadu budoucich piinost. Na rozdil od RFM
zohlediiuje mozné zmény v zakaznikové chovani, které mohlo byt v minulosti ovliviiovano

vyjimeénymi skute¢nostmi. [13]
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4.2.2 Customer Life-time Value

Pti ur¢ovani hodnoty dlouhodobych vztaht se zdkazniky je nutné rozliSovat dva zakladni
pojmy: aktudlni a potencialni hodnota. Aktualni hodnota je stanovena na zéklad¢é soucasnych
znalosti a pfedpovédi za predpokladu, Ze nedojde k vyznamnym zménam v konkurenénim
prostiedi. Potencialni hodnotu by mohl zakaznik pfinést v ptipadé, ze by vyuzitim nové

strategie doslo ke zméné budouciho chovani zakaznika. [28]

Aktudlni hodnota je taktéZz nazyvana jako celoZivotni hodnota zakaznika (Customer Life-
time Value, CLTV, LTV) nebo ¢istd soucasnd hodnota oekavanych budoucich ptinosti od
zakaznika. Zakaznik je v tomto ptipadé¢ povazovan za finan¢ni aktivum s pfedpokladanym
budoucim pfinosem. K jeho ziskani je vSak nutné nejprve investovat do ziskani aktiva,
zédkaznika. Diky tomuto pfirovnani je vypocet CLTV odvozen od hodnoceni efektivnosti
investic, pfi kterém je vyuzivana cCistd soucasna hodnota. Zdkladni vztah pro stanoveni

celoZivotni hodnoty stanovuje nésledujici vzorec (Vzorec 2).

n
CLTV= Zm L @
Kde:
Pt piinos zakaznika v obdobi t
n o¢ekéavana doba spolupréce se zdkaznikem

i diskontni sazba [20]

Dlouhodobé vztahy se zakazniky existuji pouze v ptipad¢€, ze jsou oboustranné vyhodné.
Proto kromé maximalni spokojenosti zakaznik podnik sleduje i ndkladovost. Zakladni vztah
je proto rozsiten o naklady (Vzorec 3), které jsou spojeny se zakaznikem, véetn¢ nakladd na
udrZzovani vztahu. Tyto naklady sniZuji hodnotu zakaznika. V nékterych ptipadech dokonce

pievazuji nad ptinosy a hodnota zakaznika je pod nulou (below zero). [18] [28]

CLTV= zt 1 et pc 3
Kde:
Pt cena placena spotiebitelem v obdobi t
Ct piimé néklady na obsluhu zdkaznika v Case t
n Casovy horizont pro odhad CLTV
[ diskontni sazba
It pravdépodobnost opakovanych nakupi, retence v obdobi t
AC néklady na akvizici [18]
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Pii vypoctu je velice dulezité stanoveni cCasového horizontu. Pro zajisténi realnosti

vysledku je vhodné volit obdobi ti az péti let. [18]

Vzorec mimo jine pracuje s pravdépodobnosti opakovanych nakupt. Stupen zadrzeni
zékaznika je mozné stanovit riznymi zpisoby. Napiiklad na zaklad¢ informaci o poslednim
nakupu zakaznika a o tom, jak c¢asto k ndkupu dochéazelo v konkrétnim obdobi. DalSi

moznosti je vypocet na zakladé vzorce 4.

r= [M;lm %100 @)
Kde:
r stupenl zadrZeni zdkaznika
M pocet zakaznikl na konci sledovaného obdobi t
m pocet novych zakaznikt, ziskanych béhem obdobi t
N pocet zakaznikt na zacatku obdobi. [12]

4.2.3 Potencialni hodnota

Potencialni hodnota piedstavuje piinosy, které by mohly byt generovany v zavislosti na
uplatnéni nové strategie. Pro zvySovani aktualni hodnoty je nezbytné znat, o kolik je mozné
zvysit hodnotu zékaznika, k cemuz slouzi pravé rozdil mezi skuteCnosti a potencidlem

oznacovany jako nerealizovana potencialni hodnota (unrealized potential value).

Ke zvyseni skuteéné hodnoty zakaznikti a nasledné celkové hodnoty firmy existuji
minimalné tfi typy strategie (Obrazek 5), které se odliSuji dopadem na skupinu zakaznikt
(ziskani, retence a rust zakaznika):

Konkuren¢ni obchody — kazdy zadkaznik konkurence ptedstavuje potencialni hodnotu.

Ziskanim téchto zédkaznikl proto zvySuje aktualni skute¢nou hodnotu.

Zmény chovani — implementace strategie, ktera pozitivné pusobi na stavajici zakazniky,

naptiklad na snizeni ndkladi nebo na rist loajality.

Rist zdkaznika — pfedstavuje rist zdkaznika, zvySovani jeho ziskovosti nebo potencialu,

coz vytvari prostor pro zvySovani jeho hodnoty. [28]
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Marketingova strategie

Obrazek 5: Tvorba CLTV

Zdroj: zpracovano dle [13]

4.2.4  P¥jmy

Vypocet CLTV je ovlivnén druhem zahrnutych piinost. V prvnim ptipadé jsou
zohlediovany pouze penézni (piimé) prijmy. Ve druhém piipad¢ jsou do vypoctu zahrnuty

I tzv. nefinan¢ni pfinosy (neptimé). [20]

Primé prijmy je mozné jednoznacné vycislit. Jsou urCovany na zékladé¢ zdznamu
dosavadnich transakci, objemech nakupi, jejich Cetnosti, zdmérii budouci spoluprace, vysi
trzeb a vynaloZzenych nakladd. Predstavuji pfijmy vyplyvajici zpfimych transakci
s konkrétnim zékaznikem. Jsou tvofeny tzv. ,zakladnimi“ ptijmy, piijmy z navySovani

prodeje (up selling revenue) a piijmy z kiizového prodeje (cross selling revenue).

Vysi ,,zakladnich® pfijma Ize odhadovat pomoci modela piedpovédi poptavky. Jedna se

0 ptijmy ziskané prodejem na zaklad¢é bézné marketingové ¢innosti.

Piijmy z navySovani prodeje piedstavuji ¢astku ziskanou snahou prodat zdkaznikovi drazsi

produkt ¢i sluzbu. Casto se jedna o vylepSené, vyssi verze.

Piijmy z k¥izového prodeje jsou ziskavany navySenim objemu obchodu diky nabidce

souvisejicich produktt. [20]

Vypocet zahrnujici nepFimé piijmy vychazi z ptedpokladu, Ze kromé finanénich pfinost
ovlivituji hodnotu zédkaznika i1 piinosy obtizné kvantifikované, které se mohou ovlivnit

predevsim budouci vysledky podniku. Jedna se naptiklad o:

Referenéni hodnotu, kterd roste srozSifenim zdkaznické zaklady prostiednictvim
doporuceni stavajicich zakaznikl. Referencni hodnota je ovliviilovana loajalitou. Zakaznik,
ktery je ochoten doporucdit zbozi ¢i podnik, je pro organizaci piinosem. Jeho reference maji

vliv na rst budoucich piijma.
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Hodnotu informovanosti zakaznika. Kromé skutecnosti, Zze informace napomahaji
zéakaznikovi plné¢ vyuzivat produkt a tedy ocenit jeho hodnotu, zarovenn mohou ovliviiovat

reference zakaznika. S ristem informovanosti pravdépodobné roste i vérnost zakaznika.

Hodnotu vérnosti. Jedna se o hodnotu, kterou zakaznik pifinasi pfimknutim k podniku
a odmitani konkuren¢nich nabidek. Vérnost je pomérné tizce provazana s loajalitou. Loajalni
zakaznik je nejen ochoten doporucit produkt, ale hlavné¢ dale obchodovat se stavajicim

dodavatelem.

Inovacni hodnotu, kterd piedstavuje schopnost piijimat nové produkty. V soucasnosti
predstavuje vyznamny neobchodni faktor. Se zékaznikem s vysokou inovacni hodnotou casto
dochazi ke vzdjemné spolupraci pfi inovaci vyrobki a sluzeb a zakaznik se stava zdrojem

dilezitych informaci. Prostfednictvim nichz dochazi k riistu budoucich piijmu.

Hodnotu image zakaznika. Ziskanim vyznamného zédkaznika dochazi k nepfimym
referencim ostatnim subjektim. Obchodni spoluprace se zakaznikem s vysokou hodnotou
image vysila pozitivni signdl dalSim potencialnim zakaznikim. RozSifeni zakaznického

portfolia mé piimy vliv na zvySovani budoucich piijmu.

Hodnotu platebni moralky. Pro udrzovani finan¢éniho zdravi podniku je nezbytné inkasovat
pohledavky vyplyvajici z obchodnich vztahti a to co v nejkrat§$i mozné dobé. Zakaznik

s dobrou platebni moralkou je pro podnik velice dilezitym aktivem.

Vedle vyjmenovanych nepfimych ndkladi mohou hodnotu zdkaznika ovliviiovat i méné
Casté prinosy, které vychazi zprovazanosti se zakaznikem. Proto mohou byt odlisné

Vv rtiznych oblastech podnikani. [20]

4.25 Naklady

Dalsi vyznamnou polozkou ve vypoctu hodnoty zakaznika jsou naklady. Naklady se
Vv tomto ptipadé¢ ¢leni do dvou skupin. Prvni z nich piedstavuji naklady na ziskani zakaznika,
téZ oznaCované jako akviziéni naklady. Vznikaji pfi vzniku obchodniho vztahu se
zakaznikem, neboli na pocatku cyklu jeho zivotnosti. Pfedstavuji sumu veskerych investic do
nového zakaznika, konkrétng se miize jednat napiiklad o niklady na in-store reklamu?,

reklamu v tisténych & televiznich médiich, na direkt mail ® & naklady na prodejni provize.

? In-store — reklama v mist& prodeje. Casto se jedna o netradi¢ni reklamni plochy, napf. reklamy na nakupnich
vozicich, podlahova reklama, reklama na bezpe¢nostnich ramech, ¢i regélech a stojanech.

3 Direct mail — e-mail nebo listovni zasilka obvykle obsahujici nabidku produktu &i sluzby piipadné informa&ni
nebo propagacni materialy. [23]
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Pro vypocet nakladi na zakaznika se celkova suma vyd¢li po¢tem novych zakaznikd v daném
obdobi. [31] 23 s. [34] 210 s.

Druhou skupinou jsou vyrobni a prodejni naklady (sales costs). Jedna se o vyrobni
néklady, naklady spojené s obsluhou zakaznika a to v¢etné nakladd na vyfizeni objednavky,
skladovani a dopravy. Pro urceni vyrobnich nakladt je vhodné vychazet z kalkulace. Pomoci
niz je mozné néklady dale c¢lenit na pfimé a nepfimé. Jsou tvofeny piedev§im Ctyfmi
skupinami naklad: pfimy material, pfima prace, ostatni pifimé vyrobni naklady a vyrobni
rezie. Piimé mzdy jsou stanovovany na zdkladé¢ technickohospodaiskych norem.
A ptedstavuji vSechny slozky, které tvofi produkt. Pfima préace je tvofena mzdovymi naklady
zaméstnancl, jejichz prace lze piimo pfifadit k vystupu. Mezi dalsi pfimé naklady patii
napiiklad technologicka energie, oznaCovani ¢i baleni. Jejich charakteristikou je nesouvislost
s vyrobnim procesem jako celkem, piesto jsou vztazené k jednotce vykonu. Posledni
skupinou jsou nepfimé neboli rezijni vyrobni ndklady, které nejsou piimo spojeny
vyrobou, je nutné zahrnovat naklady na pofizeni zbozi, v¢éetn¢ dopravy a dalSich nakladt
zvysujicich pofizovaci cenu. Naklady na obsluhu zakaznikl piedstavuji napiiklad naklady
vyvolané navysenim objemu vyroby (odpisy, dodate¢ny sluzby a energie, pfesCasové prémie
atd.), naklady spojené se specidlnimi pozadavky (mimotadné objednavky, specialni baleni,
nezbytné specialni nastaveni stroji apod.) ¢i ndklady spojené se specifickymi naroky (dozor¢i
pracovnici, pojisténi, certifikace produktu). Vedle zminénych nédklada je tfeba pocitat 1 mzdy
vedoucich pracovnikli umérné k Casu vénovanému tizeni vztahu se zakazniky, mzdy a provize
obchodnikli, obchodnich zastupcii, mzdy administrativnich pfislusniki (ucetni, kontrolofi,

fakturanti, telefonni operatofi aj.), naklady na cestovné a pohosténi. [20]

Marketingové naklady tvoii naklady na udrzeni zakaznika a rozvoj obchodniho vztahu se
zédkaznikem. Do téchto ndkladli ses jiz nezapocitavaji akvizicni naklady predstavujici
samostatnou kategorii. Marketingové naklady jsou tvofeny napiiklad ndkladem na propagaci,
letdkové nabidky nebo zasilani osobnich pozdravi, naklady na marketingovy management
atd. [20]

Zvlastni skupinu nakladi, kterd by neméla byt pomijena pti vypoctu CLTV, jsou néklady
vynalozené po ukonCeni vztahu se zakaznikem. V takovém piipadé se jedna piedev§im

0 néklady administrativniho charakteru. [20]
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4.2.6 Problémy s vypoétem celoZivotni hodnoty zakaznika

| v pfipadé€, Ze se firma snaZi o co nejpresnéji stanovenou celozivotni hodnotu zakaznika,
nelze se vyhnout urcité mife neptfesnosti. Dokonce i1 s vyuZzitim modernich informacnich
systému a vhodnych modela pro vypocet, se stale jednd pouze o odhadovanou veli¢inu.
Problémy spojené s vypoctem lze rozdélit do skupin na zakladé veli¢in zahrnovanych ve

VZOrci.

Problematika stanoveni hrubych pfijmia. V oblasti pfijmt dochazi Kk nejvétSim
nedostatkim pfi urCovani nepfimych piinost. Jejich odhad je postaven na subjektivnim
hodnoceni, coz mize vést k nadhodnocovéni ¢i podhodnocovani hodnoty image, schopnosti
pfijimat nové produkty nebo hodnoty informovanosti. Negativni dopady téchto odhadt
posiluji s nedostatkem manazerskych znalosti a zkuSenosti. Manazefi Casto nevyzaduji

propojeni téetniho modelu s koncepci marketingu a CRM.

Dalsi problém ptedstavuje obtiznost stanoveni pfinosi na jednotlivého zakaznika. Za
ptiklad miZze slouzit nespravny odhad budoucich ptfinosti na zaklad¢ kladnych doporuceni
zékaznika. Ke zkresleni vysledku dochazi nejen kvuli Spatnym odhadiim, ale i naptiklad
orientaci pfevazné¢ na finan¢ni jednodusSe vycislitelné piinosy, ¢i Uplnym opomenutim
nékterych polozek piijma. V neposledni fadé se jedna o problematiku v oblasti zisk&vani

informaci o zékaznicich spojeného s technickym feSenim. [20]

Problematika urceni naklada. V oblasti ndkladli je problematické urceni nepiimych
nakladii na vyrobu produktu. K jejich vypoctu lze vyuzivat metody vypoctu pouzivané pfti
sestavovani kalkulace. Jedna se napiiklad o metodu prostého déleni, déleni s pomérovymi
¢isly, nebo metodu ptirdzkovou s vyuzitim penézni ¢i naturalni zakladnou aj.

4

V podnicich zplisobeno predevsim nedostatecnou evidenci nédklada podle zdkaznikd. Tomu lze
predchazet zalozenim novych u¢ti a poducta, které poskytuji detailn€jsi pohled na strukturu
nakladt. Zaactovani dodateénych informaci, které dovoluje piifadit informace k jednotlivym
ucetnim polozkdm a na zéklad¢ nich je tfidit. V tomto pfipadé je vSak nutné postupovat na
zéklad¢ predem jasné stanovenych pravidel jiz pfi uCtovani a evidenci nakladi. Kromé toho
dochazi k nutnosti rozdélovani ucetnich piipadi, pokud vznikaji polozky spole¢né pro vice
zakaznikl. Celkové hodnoty je mozné rozdélovat na zakladé procentudlniho pfifazeni.

Vsechny tyto skute¢nosti kladou pozadavky na propracovanost informaéniho systému. [20]

Problematika stanoveni miry retence zakaznika. Vychozim krokem pro ziskani co

nejpresnéjSich vysledki je vhodny vybér informaci, na zékladé¢ kterych bude hodnota
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ziskavana. V nékterych ptipadech je mozné vyuzivat obnoveni piedplatného, pak je ale
opomenuta skutenost, ze zakaznici mohou opakované nakupovat produkt i bez vyuZiti
ptedplatného. K pochybeni pii stanoveni miry retence by mohlo nastat i v ptipad¢, Ze by se
podnik zamétil naptiklad pouze na registrované zakazniky, zakazniky vérnostnich programt
apodobné. To je podobné jako v oblasti nakladii ovlivnéno detailnosti sledovanych tdaji.

Coz klade dalsi pozadavky na pouzivany informacni systém.

Problém s uréenim vySe diskontni sazby. Diskontni sazba pfi vypoctu odrazi naklady
kapitalu podniku a rizikovost oboru, zdkaznika a zadluZenost podniku. Pfi stanoveni diskontni
sazby je opét nutné minimalizovat subjektivitu. Pro stanoveni nakladd na kapital je mozné
vyuzit vypocet WACC (Vzorec 5) neboli primérnych nakladi na kapital, ktery zohlednuje,
nakladovost jak ciziho, tak vlastniho kapitalu. [20]

WACC=rd>|<(1—1:)>|<2+re>|<E ©)
C C
Kde:
rg néklady na cizi kapital (urok)
e néklady na vlastni kapital
t sazba dané z piijml
D cizi kapital
E vlastni kapital
C celkovy kapital [18]

4.2.7  Vyuziti CLTV

Ptestoze je s vypoctem celozivotni hodnoty spojeno pomérné velké mnozstvi problémil,
které mohou snizit jeho realnost, je znalost této hodnoty pro podnik piinosem. Zjisténé udaje

je mozneé vyuzit hned v nékolika piipadech.

Prvnim z nich je segmentace zakazniki, ktera je provadéna podle jejich hodnoty pro
organizaci. V piipadé€, ze podnik vyuzije rozdéleni zadkaznikd do segmentu, umoziuje vyuziti

nejvhodnéjsi zvolené strategie pro celou skupinu, nikoliv individualni zakazniky. [20]

Vedlej$im piinosem segmentace je Vymezeni segmentu ztratovych zakazniki, ktery
reprezentuji zakaznici se zapornou hodnotou pro podnik. Pokud podnik dokéaze tuto skupinu
identifikovat, ziskava mozZnost reagovat na zhorSujici se vysledky podniku. S pouZitim
odhadu celozivotni hodnoty zakaznika je kromé vymezeni segmentu mozné i modelovat

pravdépodobny vliv uplatnéni strategie. A odhadovat, jaké hodnoty by bylo dosazeno
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Vv ptipad¢ zmény péce o zakaznika. Strategie je v takovém piipad¢ zaméfena predevSim na
snizeni nakladi na obsluhu nebo zvyseni pfinost od zékaznika. Pokud by ani tak nedoslo
K pozitivni zmén¢ hodnoté zakaznikd, zistava podniku rozhodnuti, zda si udrzet stavajiciho

zédkaznika nebo ho odmitnout. [20] [28]

Kromé identifikace typu zakaznika je mozné vyuzit znalost CLTV k obhajobé
marketingovych vydaji. Nutnost obhajovat tyto vydaje vyplyvd ze skutecnosti, Ze
v nékterych ptipadech dochazi ke zhodnoceni az v del§im ¢asovém obdobi. Odhad celozivotni
hodnoty umoznuje posoudit, zda je prostiednictvim marketingovych vydaji dosahovano

pozitivnich efektt. [20]

Spole¢né s podklady pro obhajobu nakladt ziskava podnik udaje pro stanoveni
maximalni vySe investi¢nich vydaji na zakaznika. VySe uvaZovanych marketingovych
vydaji by meéla byt ovlivnéna vysi ocekavanych piinosi od zékaznikd pro jednotlivé
segmenty. Tim podnik ziskéva limit pro akvizi¢ni vydaje na nového zdkaznika ¢i zédkaznika

konkrétniho typu. [20][28]

Kromé aktualni hodnoty zakaznika je pro podnik smérodatna i jeho potencialni hodnota,
tj. maximalné dosazitelnd. Odhad potencialu zakaznika slouZi k identifikaci zakazniku

s pravdépodobné nejvétsim potencialem ristu. [20]

Vybér optimalni marketingové strategie a odhad jejich uspé$nosti. Potencialni
hodnota zakaznikti a mira, Které je v soucasnosti dosahovano je vychodiskem pro vybér
pouzité strategie. Vhodna strategie umoziuje zrealizovat maximum zékaznikova potencialu.
V zévislosti na znalostech zédkaznika a jeho hodnoty dokdze podnik do jist¢ miry piedvidat

uspésnost zvolené strategie. [20][28]

Rizeni likvidity podniku. Soudasna likvidita je ovliviiovana sou¢asnymi piinosy. Z toho
vyplyva, ze odhad budoucich piinosu je zakladem pro fizeni likvidity a umoziuje tak zajistit

dlouhodobou finan¢ni stabilitu podniku. [20]
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5 CHARAKTERISTIKA PODNIKU

Nasledujici ¢ast prace je v€novéana analyze zakaznikl spole¢nosti WOODCOTE CZ.
Spolecnost se zabyva prodejem stavebnich materiali. Co do velikosti je fazena mezi stfedni
podniky zamé&stnavajici méné nez 250 zaméstnanciim, s obratem do 50 mil. EUR a bilan¢ni

sumou ro¢ni rozvahy v maximalni vysi 43 mil. EUR

5.1 Informace z obchodniho rejstiiku

Obchodni firma; WOODCOTE CZ, a.s.

Sidlo: U Pekarky 281/3, 180 00 Praha 8 — Liben
IC: 61860085
Pravni forma: Akciova spolec¢nost

Zakladni kapital: 48 260 000 K¢
Akcie: Akcie na jméno, hodnota: 20 000 K¢&, pocet akcii: 2413

Jediny akcionai: Woodcote Group a.s. [46]

5.2 Historie

Spole¢nost Woodcote CZ se poprvé vstoupila na ¢esky trh v roce 1994. Béhem prvnich tii

let své existence se stala relativné malou spole¢nosti s obratem 25 mil. K¢ za rok.

V letech 1998 — 2002 spolecnost Gspé$n¢ expandovala do zahranici, coz se projevilo

I na ro¢nim obratu. V roce 2002 se ro¢ni obrat se zvySil na 1 miliardu K¢.

V roce 2006 byla spolecnost koupena firmou Wolseley plc, kterd se tak stala jedinym
akcionafem spole¢nosti. Na trhu v Ceské republice bylo i nadale pouZivano obchodni jméno
Woodcote aV fizeni spole¢nosti pokradoval ¢esky management. V souvislosti s akvizici se
skupinou Wolseley doslo v roce 2007 ke zkraceni hospodatrského roku od 1. ledna do

31. ¢ervence. Od té doby je pocatkem ucetniho obdobi 1. srpen. [43]

Dne 21. srpna roku 2012 prodalo Wolseley skupinu Woodcote spole¢nosti Baltson
Czech s.r.o. A v prosinci téhoz roku majetkové vstoupila do skupiny SIG Central Europe
s.r.0. Coz mélo vliv na rozsifeni provozoven v CR. Struktura vztah@l je vyznadena na

nasledujicim schématu (Obrazek 6). [43]

39



V soucasnosti se v CR nachazi 22 prodejen a 2 specializované prodejny, v nichz je nabizen

Siroky sortiment zboZi. Spole¢nost dale poskytuje poradenstvi v oblasti stavebnictvi

a dopravu. [39]

Owladajici osoba: Neville George Parry
AXENTIA FINANCIAL CONSULTANTS LIMITED
Woodcote Group a.s.
WOODCOTE CZ, a.s.

WOODCOTE Slovakia, s.r.o.
BEK Baustoffe Slovakia, s.r.o.

Baltson CE s.r.o.

WOODCOTE POLAND 5p.
WOODCOTE ROMANIA SRL

WOODOCTE BEK s.r.o.

Obrazek 6: Struktura vztahi
Zdroj: Zpracovano dle [43]

V nésledujici tabulce (Tabulka 1) je zachycen primérny pocet zaméstnancu spole¢nosti
WOODCOTE CZ v letech 2010-2014. Pocet vedoucich pracovnikil je od roku 2012 neménny.
Skupina ostatnich zameéstnanci naopak zaznamenala v roce 2012 riist a tento trend byl

zachovan i v nasledujicich dvou letech (Obrazek 7).

Tabulka 1: Vyvoj poétu zaméstnanci v letech 2010 - 2014

Pramérny pocet zaméstnancl
Struktura
2010 2011 2012 2013 2014
Vedouci pracovnici 5 4 3 3 3
Zameéstnanci 127 124 134 154 190
Celkem 132 128 137 157 193
Zdroj: zpracovano dle [43]
Pocet zaméstnancl
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Obrézek 7: Vyvoj poétu zaméstnanci v letech 2010 — 2014
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Spojeni s SIG Central Europe s.r.o. se odrazilo i ve vyvoji finan¢nich ukazateld. Od roku

2012 rostou trzby z prodeje zbozi, naklady na prodané zboZi i obchodni marZze. V oblasti

vysledku hospodaieni doslo v roce 2013 k prohloubeni ztraty. V roce 2014 bylo dosaZzeno

zisku ve vysi 798 tis. K¢ (Tabulka 2). Vyvoj vybranych finanénich ukazateli je zachycen na

nasledujicim grafu (Obrazek 8).

Tabulka 2: Vysledek hospodaieni v letech 2010 — 2014 (tis. K&)

Rok
Polozka
2010 2011 2012 2013 2014
Trzby za prodej zboZi 690889| 678941| 761062 817826| 1112915
Néklady vynaloZené na prodané zboZi 574 156| 568 763| 627422 670500| 920605
Obchodni marze 116 733| 110178| 133640| 147326| 193310
Pfidana hodnota 67 501 53980 72 052 74410 111434
Provozni vysledek hospodateni -14537| -5608| -14558| - 19239 6 066
Finan¢ni vysledek hospodareni - 7472 1132 -1277| - 1931 - 5268
Vysledek hospodateni za ti¢etni obdobi -22 009 4853| -19752| - 21170 798
Vysledek hospodaieni pred zdanénim -22009| -4476| -15835| - 21170 798

Zdroj: zpracovano dle [43]
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Obréazek 8: Vyvoj finanénich ukazateld v letech 2010 — 2014
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6 ANALYZA

Cilem prace je provést analyzu zdkaznika. Zakaznici jsou stejné€ jako podnik ovliviiovany

prostiedim, ve kterém se nachazeji.

6.1 Analyza makrookoli

Pro analyzu makroprostfedi je vyuzita PEST analyza, kterd zkouma faktory zatazené do

¢yt zékladnich skupin.

Do oblasti politickych a legislativnich faktord spada napiiklad politicka a vladni
stabilita. Ceska republika se vak s politickou stabilitou fadi mezi nejhorsi z Evropské unie.
Od roku 1993 se na misté predsedy vlady vystiidalo 11 ptedstavitell. Tento fakt se miize

nepiiznivé projevit na domacim podnikéni, ale 1 pfilivu zahrani¢niho kapitalu.

Skute¢nost, ze CR patii do Evropské unie, vyrazné ovliviiuje podnikatelské prostiedi od
1. kvétna 2004. Ekonomika CR se stala otevien&jsi. Viytvoreni vnitiniho trhu ma za nasledek

volny pohyb zboZi, sluZzeb, osob a kapitalu.

Vstup do EU vyvolal zmény v legislative statu. Jednalo se zejména o nutnost harmonizace
pravnich pfedpist. Zakladnim predpisem pro harmonizaci v oblasti stavebnich vyrobkt byla
do roku 2011 Smérnice Rady 89/106/EHS. Tato smérnice byla nahrazena Natizenim
Evropského parlamentu a Rady (EU) & 305/2011 ze dne 9. bfezna 2011 z divodu
zjednodudeni a zvySeni transparentnosti. Ke zménam doSlo mimo jiné i diky zakonu
0 obchodnich korporacich 90/2012 Sb. a zmén¢& ob&anského zakoniku 89/2012 Sb. Mezi dalsi
pravni predpisy patii naptiklad zakon o vefejnych zakézkach 137/2006 Sb., zakon o ochran¢
spotiebitele 634/1992 Sb., stavebni zakon 183/2006 Sh. a dalsi. [29]

Legislativa Clenskych stati mimo jiné feSi problematiku pozadavki na zbozi s cilem
ochrany spotifebitele. Smérnice schvalené Radou nasledné prechdzeji do pravniho systému
zemi Evropské unie. Shodu vyrobkd a pozadavku provéfuje certifikace, v piipadé ze je

dosazeno shody, je vyrobek oznacen znackou CE. [36]

Podstatnym faktorem je i danové zatizeni. Problematika dané z pfijmu je fizena zakonem
586/1992 Sh., o dani z ptijmi. Vyse sazby dané z ptfijmi pravnickych osob ¢ini od roku 2010
19 % a fyzickych osob od roku 2008 15 % ze zakladu dané. Pro osoby s vysokymi piijmy je
zavedena tzv. solidarni dan ve vysi 7 %. Zakon o dani zpfijmi prochazi castymi

novelizacemi, coz zvySuje ndrocnost a nepiehlednost pfi zjistovani daitové povinnosti.
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Zménami prochazi i zakon 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty. V minulych letech
byly v CR vyuzivany dvé sazby dang, snizena a zékladni. Pro rok 2015 byla zavedena druha
snizena dan ve vysi 10 %. Zékladni sazba DPH je od roku 2013 ve vysi 21 % a prvni sniZena

sazba 15 %. [8]

I pfes snahy o zjednoduseni dochéazi v pravnim prostfedi k nékterym zméndm, které spiSe
ptispivaji k nepfehlednosti a nesrozumitelnosti zakonti. Krom¢ toho se pravni prostfedi v CR

povazuje za malo efektivni pfi vymahani prava a vyznacuje se vysokou byrokracii.

Vyznamne postaveni v legislativnich faktorech zastava i pracovni pravo. JehoZz podoba
ovlivituje celé podnikatelské prostiedi. Podobné jako v ptfedchozich ptipadech je spojeno
s pomérné velkou naro¢nosti na administrativu spojenou se zaméstnanci. Mimo to dochazi ke
kritice ochrany zaméstnancl.. Jednd se zejména o namitky zaméstnavatell, kteti chtéji se
zamé&stnancem ukoncit pracovni pomér, coz je v mnohych pfipadech zdlouhavé a omezuje tak
rychlost reakce na zmény na trhu. Zaméstnavatelé z oborti charakteristickych sezonnosti se
tuto situaci snazi obejit zaméstnanim na dobu urcitou pouze po dobu sezény. To je typické
pravé pro stavebnictvi. Pracovni trh se mimo jiné vyznacuje nedostateCnou pruznosti

z hlediska kvalifikace.

Za ekonomicke faktory se povazuji piedevsim zakladni makroekonomické ukazatele.

Zachycujici stav a zménu ekonomiky (Tabulka 3).

Tabulka 3: Makroekonomické ukazatele

2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Ukazatel
Aktudlni predikce

Hruby domaci produkt mld. K¢ | 3954 4022 4048 4 086 4 266 4 467 4 644
Hruby domaci produkt rist v %, s.c. 2,3 2,0 -0,8 -0,7 2,0 2,7 2,5
Prdmérna mira inflace % 15 1,9 33 1,4 0.4 0,3 15
Zaméstnanost (VSPS) rastv% | -1,0 0,4 0,4 1,0 0,8 0,7 0,2
Mira nezaméstnanosti (VSPS) prumérv % 7,3 6,7 7,0 7,0 6,1 57 55
Dlouhodobé trokové sazby % p.a. 3,7 3,7 2,8 2,1 1,6 0,6 0,8

Zdroj: [22]

Hruby domaci produkt je zakladnim ukazatele narodniho hospodaistvi, ktery méii
vykonnost ekonomiky. Prvni pokles HDP byl zaznamenan po roce 2008 jako disledek
finan¢ni krize. V letech 2010 a 2011 byl negativni vyvoj zvracen a HDP rostlo o pfiblizné
2 % ro¢né. V roce 2012 se projevila druha vina recese. V roce 2014 doslo k rastu HDP, coz
bylo zpusobeno rastem vSech slozek HDP. Predikce pro roky 2015 - 2016 vychazi

z o¢ekavanych nizkych cen ropy a expanzivni fiskalni politiky.

43




Kristu spotfeby domadacnosti pfispivd rostouci primérna mzda, snizujici se mira

nezameéstnanosti a extrémné nizka inflace.

Ceska republika se fadi mezi zemé s niz&i mirou nezaméstnanosti nez evropsky pramér.
Obecnd mira nezaméstnanosti vzrostla v disledku krize. Negativni dopad se projevil
s ¢asovym zpozdénim, kdy byla v roce 2010 zaznamenéna obecnd mira nezaméstnanosti ve

vysi 7,3 %. Od té doby nezaméstnanost klesa a tento trend je predpokladan i pro nasledujici
roky. [22]

DalSim makroekonomickym ukazatelem je mira inflace, ktera se v soucasnosti pohybuje
kolem nulovych hodnot. Snizovani spotiebitelskych cen je spolecnym trendem v Evropske
unii a je zpusobeno vyraznym snizenim ceny ropy a energii. Pro rok 2016 je ocekavano
zvySeni miry inflace, na zaklad¢ ocekavaného rustu domaci ekonomiky, vySe mezd

a odeznéni deflacnich tlaku.

Dlouhodobé uroky se pohybuji na extrémné nizkych hodnotach. Ve spojitosti s timto
trendem dochazi ke snizovéani klientskych Urokovych sazeb, které se také pohybuji na nizkych
hodnotach. V zavéru roku 2014 doslo ke sniZeni troku z vkladi firem na 0,2 % a tGroky

z uvért podnikiim na 2,9 %. [22]

Mezi sociokulturni faktory se fadi struktura obyvatelstva. Podobné jako vétSina
vyspélych zemi ma i CR problém se starnutim obyvatelstva. V poslednich letech doslo
k negativni zméné ve&kové struktury obyvatelstva. Podil obyvatel ve v€ku 65 a vice je
V soucasnosti vy$si nez obyvatel ve véku 0 — 14. Coz dokazuje i index stafi (65*/0-14). Jeho
hodnota v roce 2000 dosahoval hodnoty 85,5 %, zatimco vroce 2014 uz piedstavoval

117,4 %. Tento fakt ma negativni vliv na budouci vyvoj ekonomiky. [41]

Struktura obyvatelstva se méni i s ohledem na vzdélani. V roce 2000 piedstavoval podil
obyvatel se zdkladnim vzd€lanim a bez vzdélani 24,1 %, se stfednim bez maturity 37,3 %, se
stfednim s maturitou 30 % a s vysokoskolskym 8,6 %. Do roku 2014 doslo ke snizeni podilt

u niz§iho stupné vzdélani ve prospéch vyssiho vzdélani na 14,3 %, 34,3 %, 34,1 % a 17,3 %.

V 1. pololeti roku 2013 byla primérna hrubd mési¢ni nominalni mzda 24 503 K¢&. Avsak
median, sttedni hodnota mezd, dosahoval pouze vyse 20 944 K¢. Podil zaméstnanct s niZsim
vydélkem nez je primérna mzda piedstavuje 67,1 %. Odlisnosti v rozd€leni piijmi existuji
i v zavislosti na tzemi. Nejvys§i primémé mési¢ni mzdy bylo dosahovano v kraji hlavni

v

mzda byla zaznamenana v Karlovarském kraji. [2]
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Posledni skupinou ovlivitujici makrookoli piedstavuji technologické faktory. Prostiedi je
z velké &asti ovliviiovano vysi vynaloZenych prostiedkl na vyzkum a vyvoj. V CR dochazi
Vv poslednich nékolik letech k nartistu investic do vyzkumu a to zejména od roku 2009.
V letech 2011 a 2012 rostly vydaje o témé&f 10 mld. K¢&. V roce 2013 doslo ke zpomaleni
avydaje na vyzkum a vyvoj vzrostly pouze o 5,5 mld. K¢. Jejich celkova vyse Cinila

77,9 mld. K¢. Tato hodnota predstavuje 1,91 % z HDP. [42]

Vysledky vyzkumu a vyvoje je mozné sledovat napiiklad podle poctu patentt. Jejichz
vyvoj zaznamenal rostouci trend. V roce 2010 bylo udéleno 294 patentd, v roce 2013 vzrostl
pocet na 435. Soucasné roste i poCet podanych patentovych piihlasek a zapsanych uzitnych
vzoru. V oblasti uzitnych vzorti byl zaznamenan vyrazny nardst zejména v roce 2011, kdy
bylo zapsanych 1472 uzitnych vzort, oproti hodnoté 1136 z piedchoziho roku. V roce 2013
doslo k mirnému poklesu oproti roku 2012 na pocet 1494. [45]

6.2 Vyvoj odvétvi

Podniky zabyvajici se prodejem stavebnich materialti jsou zavislé na poptavce kone¢nych
spotfebiteli a stavebnich firem. Spotiebitelé nakupuji predevSim za tucelem oprav
a udrzovani, modernizace ¢i vystavby novych jednotek. Zejména pak bytového charakteru.
Stavebni firmy nakupuji na zakladé¢ odvozené poptavky, které vychdzi ze zakézek

a dodavatelskych smluv.

Svého vrcholu dosahlo odvétvi stavebnictvi v roce 2008, ve kterém vznikla celosvétova
finanéni krize a nasledn& ovliviiovala ekonomiku zemi. Stavebnictvi CR od toho roku
neustéle Klesa, coz je dokazuje index stavebni produkce, jehoz meziro¢ni zmény jsou uvedeny

v nasledujici tabulce (Tabulka 4).

Tabulka 4: Meziro¢ni zmény indexu stavebni produkce (v %)

Rok
Index 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
ISP celkem 93|88 |52|60|71|00|-09)|-74|-36|-76|-67
Pozemni stavitelstvi 55 (74|49 | 50 |10,7|-35|-69|-76|-0,4 | -6,5| -5,6
InZenyrské stavitelstvi 21,6 |129| 58 | 88 | -2,1 |99 |14,1|-7,2 | 9,7 |-10,0| -9,3

Zdroj: [16]

Index pozemniho stavitelstvi klesa jiz od roku 2008, kdy byl zaznamenan vyrazny pokles
z puvodni hodnoty indexu z roku 2007 110,7 % na 96,5 %. V oblasti inZzenyrského stavitelstvi
se dusledky projevily az o dva roky pozdé&ji. V roce 2010 byl zaznamenan pokles ve vysi
7,2 %.

45




Trend ve vyvoji je mozné sledovat na grafu (Obrazek 9), ktery zachycuje vyvoj indexi
stavebni produkce. Zaznamenané udaje jsou ocisténé o sezénni vlivy a ndhodné faktory.
Pokles od roku 2008 byl v roce 2013 zpomalen a data dostupné za rok 2014 dokonce poprve
dokladaji mirny rust od pocatku krize. Pozemni stavitelstvi se zvysilo o 5,5 % a inZenyrské
stavebnictvi dokonce o 7,3 %. To bylo zptisobeno jak mirnou zimou, rostoucim poctem
zakazek, nartistem vystavby novych bytovych jednotek, tak i nizkou srovnévaci zékladnou
z roku 2013. Ptesto se vSak soucasné hodnoty nachazeji pod primérem z roku 2010 a oproti
roku 2008 doslo k propadu o vice nez 22 %. [33]

Trend indexu stavebni produkce
pramér 2010 = 100

125

Pozemnistavitelstvi

—i— InZenyrské stavitelstvi

5P celkem

50 | T T T T T T T T T T T T T 1
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Rok

Obréazek 9: Vyvoj indexi stavebni produkce 2001 — 2014
Zdroj: [16]

Pocet vydanych stavebnich povoleni neustéle klesd. Nejvice jich bylo vydano v roce 2004
konkrétné 153 622. Tento trend pokracuje i v roce 2014, coZ dokazuji data za obdobi leden az
zari, diky kterym byl zaznamenan pokles oproti stejnému obdobi minulého roku o 7,8 %.
Orientacni hodnota stavebnich povoleni naopak od roku 2003 rosta a doséhla na vrchol az
v roce 2009 s hodnotou 407 611 mil. K¢. Od té doby vSak doslo k poklesu a v roce 2013 bylo
pouze 257 735 mil. K¢ Velmi podobny vyvoj byl zaznamendn i u stavebnich praci
provedenych na zakladé dodavatelskych smluv. Pokles se poprvé projevil vroce 2008
a nadale pokracuje (Obrazek 10). [32] [40]
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Vyvoj stavebnich praci a vydanych stavebnich povoleni
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Obréazek 10: Vyvoj stavebnich praci 2003-2013

Zdroj:zpracovano dle [40]

Mirny rust je ofekavan i pro rok 2015. Produkce byla na pocatku roku opét podpotena
priznivym pocasim. Pozitivné by m¢ly situaci ovliviiovat i1 zvySujici se poCty zakazek nejen
od statu, ale i soukromé investice domacnosti a investice firem. Narast investic je zapfi¢inén
rekordné nizkymi trokovymi sazbami. Podle predikci Ceské narodni banky se neoéekava

jejich rust.

47



POUZITA LITERATURA

[1]

[2]

3]

[4]

[5]

[6]

[7]

(8]

9]

[10]

[11]

[12]

ABERA spol. sr.0. Abera.cz [online]. © 2015 [cit. 2015-07-07]. Dostupne z:

http://www.abera.cz/

Analyza vyvoje piijmii a vydaji domacnosti CR. Mpsv.cz [online]. © 2015 [cit. 2015-
06-10]. Dostupne z: http://www.mpsv.cz/files/clanky/16673/analyza_1q_2013.pdf

BEST, Roger J. Market-Based Management: Strategies for Growing Customer Value
and Profitability. 3. vyd. New Jersey, Pearson/Prentice Hall, 2005. 393 s. ISBN 0-13-
121193-5.

BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. 1.
vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 278 s. ISBN 978-80-247-1535-3.

BUTTLE, Francis. Customer Relationship Management: Concepsts and Technologies.
2. vyd. Routledge, 2009. 500 s. ISBN 978-1-85617-522-7.

BUTTLE, Francis. The CRM value chain. Marketing Business, 2001, 96. February: 52-
55. Dostupné z: http://suanpalm3.kmutnb.ac.th/teacher/filedl/sakchail06255314285.pdf

CRM systém pro fizeni vztahl se zakazniky. Vario.cz [online]. © 2014 [cit. 2015-07-

20]. Dostupné z: http://www.vario.cz/moduly/crm/

Dan¢. Mfcr.cz  [online]l. © 2000-2013 [cit. 2015-06-08]. Dostupné z:

http://www.mfcr.cz/cs/verejny-sektor/regulace/dane

DICK, Alan S.; BASU, Kunal. Customer loyalty: toward an integrated conceptual
framework. Journal of the academy of marketing science, 1994, 22.2: 99-113. Dostupné

z: http://kienthucdigital.com/wp-content/uploads/2015/01/customer-loyalty.pdf

ElitProfit, spol. sr.0. Obchodnirejstrik.cz [online]. © 2000-2015 [cit. 2015-07-08].
Dostupné z: http://obchodnirejstrik.cz/elitprofit-spol-s-r-0-27447120/

GfK Praha a Incoma Consult — Kolektiv autord: Modely méfeni a zlepSovani
spokojenosti zakaznikii — Od teorie Kk praxi. Praha: Narodni informac¢ni stfedisko pro
podporu jakosti, 2004. [cit. 2015-05-11]. Dostupné z:
http://www.npj.cz/soubory/publikace/123269107219122.pdf

GOLDMANN, Karel. Jak predpovédét, kdo odpovi na kampan, a spocitat hodnotu
zdkaznika.  Propagandista.cz ~ [online].  [cit.  2015-05-17].  Dostupné  z:

http://www.propagandista.cz/jak-spocitat-hodnotu-zakaznika/

70



[13]

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

[22]

[23]

[24]

GUPTA, Sunil, et al. Modeling customer lifetime value. Journal of Service Research,
2006, 9.2 139-155. Dostupné z.
http://www.producao.ufrgs.br/arquivos/disciplinas/495 serv_20090518 10 journal_of

service_research_-_lifetime_value.pdf

HALLOWELL, Roger. The relationships of customer satisfaction, customer loyalty,
and profitability: an empirical study. International journal of service industry
management, 1996, 1.4: 27-42. Dostupné z:

https://brainmass.com/file/329655/link_between_profit_and_customer_satisfaction.pdf
Interni zdroje spole¢nostit WOODCOTE CZ. [cit. 2015-06-13].

Jak se dafi Ceskému stavebnictvi? Czso.cz [online]. 2014-07-17 [cit. 2015-06-05].
Dostupné z:  https://www.czso.cz/documents/10180/20541947/20003714.pdf/a04010f5-
9417-49f0-a72e-20532915219¢e?version=1.0

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — Strategie a trendy. 2. rozsif. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2013. 362 s. ISBN 978-80-247-4670-8.

KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 14. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2013. 816 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1048 s.
ISBN 978-80-247-1545-2.

LOSTAKOVA, Hana, a kol. Diferencované fizeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2009. 272 s. ISBN 978-80-247-3155-1.

LOSTAKOVA, Hana, a kol. Rizeni vztahu se zdkazniky (CRM) prostiednictvim
diferencovaného hodnotového managementu. 1. vyd. Pardubice: Univerzita Pardubice,
2008. 280 s. ISBN 978-80-7395-140-5.

Makroekonomicka predikce — duben 2015. Mfcr.cz [online]. © 2015 [cit. 2015-05-20].
Dostupneé z http://www.mfcr.cz/cs/verejny-sektor/prognozy/makroekonomicka-
predikce/2015/makroekonomicka-predikce-duben-2015-21118

Medialni slovnik. Mediaguru.cz [online]. 2015-04-10 [cit. 2015-06-10]. Dostupné z:

http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/

Mgr. Jindfich Synek. Penize.cz [online]. © 2000-2015 [cit. 2015-07-07]. Dostupne z:
http://rejstrik.penize.cz/ares/46387234-mgr-jindrich-synek

71



[25]

[26]

[27]

[28]

[29]

[30]

[31]

[32]

[33]

[34]

[35]

[36]

[37]

NENADAL, Jaroslav, PETRIKOVA, Riizena, HUTYRA, Milan, HALFAROVA, Petra.
Modely méereni a zlepSovani spokojenosti zakaznikii. Vystup z projektu podpory jakosti
C. 4/4/2004. Praha: Narodni informacni stfedisko pro podporu jakosti. 2004. [cit. 2015-
05-11]. Dostupné z: https://www.businessinfo.cz/files/archiv/dokumenty/061019 modely-

rizeni-spokojenosti-zakazniku.pdf

Net Promoter Score & Model. Satmetrix.com [online]. © 2015 [cit. 2015-05-08].

Dostupne z: http://www.satmetrix.com/nps-score-model/
O firmé. Rbe.eu [online]. © 2013 [cit. 2015-07-08]. Dostupné z: http://www.rbe.eu/o-firme

PEPPERS, Don, ROGERS, Martha. Managing Customer Relationships: A Strategic
Framework. New Yersey: John Wiley & Sons, 2004. 560 s. ISBN 978-0-471-65641-8.

Piedpisy ES. Ceskestavebnictvi.cz [online]. © 2015 [cit. 2015-06-08]. Dostupné z:
http://www.ceskestavebnictvi.cz/odkazy.htm|?k=276

SEDLACKOVA, Helena, BUCHTA, Karel. Strategicka analyza. 2. pieprac. a rozsif.
vyd. Praha: C. H. Beck, 2006. 121 s. ISBN 80-7179-367-1.

SOMAN, Dilip, N-MARANDI, Sara. Managing customer value: One stage at a time.
Singapore Word Scientific, 2010. 401 s. ISBN 981-283-827-9.

Stavebnictvi na vzestupu? Czso.cz [online]. 2014-11-06 [cit. 2015-06-05]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/20535918/cstal10614analyza.pdf/5af544bb-ef3e-
4d5e-b979-37073cffc835?version=1.0

Stavebnictvi se po letech pustu dostava z krize. Businessinfo.cz [online]. 2015-04-13 [cit.
2015-06-07]. Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/stavebnictvi-se-po-letech-

pustu-dostava-z-krize-spokojenost-ma-ale-kazy--63432.html

TOMEK, Gustav, VAVROVA, Véra. Jak zvysit konkurenéni schopnost firmy. 1. vyd.
Praha: C. H. Beck, 2009. 240 s. ISBN 978-80-7400-098-0.

Unikom. Unikom.cz [online]l. © 2013 [cit. 2015-07-08]. Dostupné z:

http://www.unikom.cz/

URBAN, Ludék, Volny pohyb zbozi. Euroskop.cz [online]. © 2005 - 2015 [cit. 2015-
06-08]. Dostupné z: https://www.euroskop.cz/8734/sekce/volny-pohyb-zbozi/

VEBER, Jaromir, a kol. Management: Zdiklady, moderni manazerské pristupy,
vykonnost a prosperita. 2. aktualiz. vyd. Praha: Management Press, 2009. 734 s. ISBN
978-80-7261-200-0.

72



[38]

[39]

[40]

[41]

[42]

[43]

[44]

[45]

[46]

[47]

VEBER, Jaromir, SRPOVA, lJitka a kol. Podnikdni malé a stredni firmy. 2. aktualiz. a
dopl. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012. 336 s. ISBN 978-80-247-8310-9.

WEBMINT s.r.0., Historie, Woodcote.cz [online]. © 2015 [cit. 2015-05-30]. Dostupné

z: http://lwww.woodcote.cz/o-nas/historie

Vetejna databaze: Stavebnictvi od roku 1994. Czso.cz [online]. 2015-06-11 [cit. 2015-06-
05]. Dostupné z
http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabdetail.jsp?cislotab=STA1010CU&kapitola_id=3&null

Vybrané demografické Gdaje (1989-2014). Czso.cz [online]. 2015-05-15 [cit. 2015-06-10].
Dostupné z.
https://www.czso.cz/documents/10180/20551237/32018115_0101.pdf/82ff508d-9727-46¢cc-
bc13-6eed5h9e50a7?version=1.0

Vydaje na vyzkum a vyvoj v CR stéle rostu. Businessinfo.cz [online]. 2014-10-23 [cit.
2015-06-10]. Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/vydaje-na-vyzkum-a-

VYVO0j-V-cr-stale-rostou-57368.html

Vyroéni zpravy spole¢nosti WOODCOTE CZ, a.s., Praha: WOODCOTE CZ, 2007 —
2014.

VYSEKALOVA, lJitka a kolektiv. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zékaznika. 1.
vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2014. 289 s. ISBN 978-80-247-4843-6.

Vysledky vyzkumu a vyvoje. Czso.cz [online]. © 2014-12-16 [cit. 2015-06-10].
Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/vysledky vyzkumu_a_vyvoje

WOODCOTE CZ, a.s. Obchodnirejstrik.cz [online]. © 2000-2015 [cit. 2015-05-30].
Dostupné z: http://obchodnirejstrik.cz/woodcote-cz-a-s-61860085/rej

WOODRUFF, Robert B. Customer value: the next source for competitive advantage.
Journal of the academy of marketing science, 1997, 25.2: 139-153. Dostupné z:
http://www.academia.edu/1063926/Customer_value_the next_source for_competitive

advantage

73





