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Abstract: The contribution is devoted to the proposal of differentiated strategy of CRM in the
particular service company. There are various needs, requests customer behavior taken into
consideration as well as their contribution and lifetime added value for the company. The first
part of paper is founded on the current CRM analysis in the particular service company and
suggest the new segmentation of customers by their customer lifetime value.
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Uvod

Vyvoj jednotlivych typov stratégie CRM dospel do §tadia, kedy je vhodné aplikovat’ v
jednom odbore podnikania rozne typy stratégie CRM stcasne (stratégiu masovej
personalizicie, stratégiu masovej kastomizacie, stratégiu diferencovanej kastomizacie). Mieru
prisposobenia jednotlivym zakaznikom je nutné rozliSovat podla aktualneho a najmi
celkového potencialneho prinosu zakaznikov pre podnik. Tito kombinovanu stratégiu CRM
je mozné oznacit’ ako stratégiu diferencovaného CRM.

Stratégia diferencovaného CRM je v slc€asnosti jednym 2z najvyznamnejSich
nastrojov, ktory umoznuje podnikom ziskat’ a udrzat’ si svojich zdkaznikov. Tento koncept sa
objavil v priebehu 90-tych rokov minulého storocia. Predstavuje novy filozoficky pristup k
podnikaniu, ktory je zamerany na ziskanie a zvysenie spokojnosti a lojality zdkaznikov, ako aj
predizenie ich Zivotného cyklu (doby zotrvania zikaznikov v podniku), o ma za nasledok
rast trzieb, zvySenie ziskovosti a taktiez rast trhovej hodnoty podniku [5].

Vdaka CRM moze podnik svojich zakaznikov nielen identifikovat’, ziskat’ a udrzat’ si
ich dlhodobo, ale taktiez ich moze lepSie spoznat a analyzovat, a prostrednictvom
diferencovaného riadenia vzt'ahov s nimi nasledne aj lepSie uspokojovat’ ich potreby.

Pri navrhu marketingovej stratégie a takticko-operativnych marketingovych
programov sa v ramci uplatnenia stratégie diferencovaného CRM reSpektuje okrem
rozdielnych potrieb, poziadaviek a nakupného a spotrebného spravania sa jednotlivych
zakaznikov, aj ich bezny prinos a najmi celozivotnd hodnota pre podnik (Customer Life-
Time Value). Je vSak potrebné sa zamerat’ nielen na to, ¢o prinaSa zakaznik podniku pri
uplatneni urcitej marketingovej stratégie v sucasnosti, ale najmé to, <o mu moZze priniest’ za
cely Cas ich buducej spoluprace [3].
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Prvym krokom, ktory by mal podnik pri nadvédzovani vzt'ahu so zdkaznikmi urobit’, je
vediet ich identifikovat, spoznat’ a zhodnotit’ ich z hl'adiska dlhodobych prinosov pre podnik.
Nasledne by mal pre nich individualizovat ponuku, ako aj celkovy systém starostlivosti. Je
potrebné, aby podnik v ramci diferencidcie svojich zakaznikov uskutoc¢noval ich kategorizaciu
podla ich hodnoty pre podnik, ale zaroven aj podla ich potrieb a na zaklade tejto
kategorizacie by mal nasledne prisposobit’ kazdému zakaznikovi vybrané aspekty svojho
spravania [3].

Nevyhnutnd diferenciécia starostlivosti o zdkaznikov, ako dosledok zmien v trhovom
prostredi, vedie k vyznamnym zmenam v podnikovych procesoch a ¢innostiach. VSetky musia
prispievat’ k tvorbe hodnoty pre zdkaznika, sucasne je ale viac ako kedy v minulosti potreba
prepojit’ pracu s trhom s jej ekonomickymi aspektmi. Na jednej strane stoji nutnost’ stéle
lepSie spoznavat’ a dokonalejSie uspokojovat potreby a poziadavky zékaznikov, na strane
druhej musia pre zachovanie rovnovahy vztahu zékaznici prindSat podniku primerany
ekonomicky efekt.

V centre zdujmu marketingu bola zékonite vzdy predovSetkym snaha o maximalne
uspokojenie zakaznikov. Pokial' je ale starostlivost o zdkaznikov v zmenenych trhovych
podmienkach rozne ndkladna, musi byt pre dosiahnutie rovnovahy vztahu porovnéavany
prinos pre zakaznika s jeho prinosom pre podnik (obr. 1).

Uitok vnimany zakaznikom

Cisty prinos pre zakaznika

Cena J

Cisty prinos zakaznika pre
Naklady podnik

Obrazok 1 Rovnovaha prinosu pre zikaznika a pre podnik
(Zdroj: LOSTAKOVA, H. a kol. Diferencované fizeni vztahti se zakazniky. Praha: Grada Publishing,2009.
ISBN 978-80-247-3155-1.5.107.)

Prinos zdkaznika pre podnik je vel'mi komplexna kategdria. Musi zahrnut' vsetky
faktory svplyvom na ,0zitok“, ktory ziskava podnik zo spoluprace s konkrétnym
zakaznikom. Okrem prinosov zachytenych v i¢tovnictve su vyznamné itie prinosy, ¢asto
nefinan¢nej povahy (image zakaznika, ochota zdielat’” informacie a pod.), ktoré nie su
v hodnotovom vyjadreni v podnikovych informaénych systémoch bezne zaznamenavané
a ktorych ocenenie a priradenie konkrétnemu zdkaznikovi je vel'mi naro¢né.

1. Hodnota zakaznika pre podnik

Veli¢ina, ktora komplexne meria nielen to, do akej miery podnik napliia potreby
a poziadavky jednotlivych zakaznikov, ale iako konkrétny zékaznik celkovo prispieva
v dlhodobom horizonte k hospodarskym vysledkom firmy, je hodnota zdkaznika pre podnik.
Hodnota zdkaznika musi mat’ dve vzdjomne podmienené zlozky (obr. 2):
e hodnota pre zdkaznika - €o ziska za dobu spoluprace s podnikom vo vztahu zakaznik,
e hodnota zakaznika pre podnik - o prinesie zdkaznik za dobu spoluprace podniku.
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Cisty prinos pre | —"- Hodnota pre
zakaznika : ~ | zakaznika
Cisty prinos zakaznika _r~_ | | Hodnota zakaznika
pre podnik —— pre podnik

) Obrazok 2 Zlozky hodnoty zidkaznika
(Zdroj: LOSTAKOVA, H. a kol. Diferencované fizeni vztahl se zakazniky. Praha: Grada Publishing,2009.
ISBN 978-80-247-3155-1.5.107.)

Zmyslom merania hodnoty zédkaznika pre podnik je komplexne posudit’ efekty ziskané
zo vztahu so zdkaznikom, tzn. zo vSetkych stcasnych aj oakavanych buducich transakcii za
celu dobu predpokladanej spoluprace, a to nielen efekty Cisto ekonomické, ale aj ostatné.
Zakladna filozofia stanovenia hodnoty zékaznika pre podnik vychadza zo skutocnosti, Ze
zékaznici su pre podnik zdrojom sti€asnych aj potencidlnych ziskov (rovnako ako iné aktiva).
K jej odhadu je mozno v zésade zvolit’ tri pristupy:

0 analyzu zalozenu na odhadoch skupiny jednoduchych premennych (napr. Na B2B
trhoch odhady zaloZené na trzbach);

O financnu analyzu ako kvantitativnu analyzu zalozenu na individualnych trzbach a
vacsinou aj nakladoch, ktoré su zvyc€ajne diskontované;

O Statisticku analyzu zalozenu na predchadzajucich dvoch pristupoch; zahfiia presnejSie
analyzy s vyuzitim pravdepodobnosti a vyustuje do modelu celozivotnej hodnoty
zéakaznika; pouziteI'na je tam, kde st k dispozicii vel'ké objemy dat, ktoré mozu byt
Statisticky spracované [4].

Celozivotna hodnota zakaznika (angl. Customer Life-time Value) sa urci ako Cista
sucasna hodnota toku ocakavanych finanénych prinosov zo zdkaznika. Vychadza zo
skutocnosti, ze zdkaznici su pre podnik aktivom, rovnako ako zlozky majetku, a mali by byt’
teda aj principialne rovnako hodnoteni.

Pri majetku je pre ziskanie budicich prinosov potrebné do aktiv investovat’, a to pri
reSpektovani rovnovahy vynosnosti, likvidity a rizikovosti. Zakladnou metédou hodnotenia
efektivnosti investicii je Cista sucasnd hodnota, ktora meria Cisty prinos z investovania do
urcitého aktiva za dobu jeho vyuzivania pri reSpektovani ¢asovej hodnoty penazi. Celozivotna
hodnota zakaznika vychadza z rovnakého principu, avSak s dvomi rozdielmi:

1. je definovana na individualnej tirovni jednotlivych zakaznikov,
2. vyslovne zahfiia moZznost’ odchodu zakaznika ku konkurencii.

Zakladny vztah pre stanovenie celozivotnej hodnoty zadkaznika pre podnik mozeme
vyjadrit’ vzorcom [4]:

CTLV = Eﬁ:l.;?i‘ﬁ
kde
p, - prinos zakaznika v obdobi t,
n - predpokladana doba spoluprdce so zdakaznikom,
i - diskontni sadzba.
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Do prinosov zakaznika p by sa mali v jednotlivych rokoch spoluprace ¢ zahfnat’ vSetky
oCakavané efekty, ktoré sa oc¢akavajl, ze vztah so zdkaznikom prinesie. Predpokladana doba
spoluprace n sa pritom odhaduje podla fazy zivotného cyklu zakaznika a taktiez jeho
predpokladanej retencie (zotrvanie zakaznika). Diskontnd sadzba i odraza podnikové naklady
kapitalu a riziko zakaznika.

Hodnota zdkaznika pre podnik je komplexna veliina, ktord umozZiluje merat
pravdepodobny dopad individualizacie obsluhy zédkaznikov na hospodarske vysledky podniku
a modelovat’ ako sa rézne marketingové rozhodnutia odrazajii v trhovej a financnej pozicii
podniku. Komplexnost’ a orientacia tejto veliCiny na budicnost’ je jej velkou vyhodou, ale
z hladiska stanovenia aj problémom. Odhad hodnoty je naro¢ny a mnohymi nepresnostami
zatazeny proces. Ako pristup a mysSlienkovy a metodicky ramec pre podnikanie je urcite
zaujimavy apre uspeSni implementéciu stratégie diferencovaného CRM nenahraditelny.
Stanovena hodnota zakaznika pre podnik bude vzdy odhadom, a to subjektivnym, bez ohl'adu
na to, ako sofistikované modely st pre jej vypocet pouzité.

Vlastna metodika pouzita pre odhad hodnoty zakaznika pre podnik je zavisla od ucelu,
pre ktory sluzi. V niektorych pripadoch nie je potrebné zistovat’ absolitnu hodnotu zakaznika
pre podnik, ale staci len stanovit’ jeho poziciu (relativhu hodnotu) vo vztahu k ostatnym
zakaznikom. V tomto pripade je mozné miesto kvantifikicie celoZivotnej hodnoty zakaznika
vyuzit' odhad jeho pozicie na zaklade viackriteridlneho rozhodovania, kde pre hodnotenie su
vyuzité¢ veliCiny, ktoré charakterizuji tak sucasni poziciu zdkaznika, ako aj jeho potencidl
(napr. bezné a potencialne prijmy) a najvac$iu vahu maju objektivne kritéria, najmensiu
naopak subjektivne kritéri.

2. Vyuzitie hodnoty zdkaznika pre podnik v ramci stratégie diferencovaného CRM

Aplikacia principu celozivotnej hodnoty umoziuje posudzovat’ pravdepodobny vplyv
uplatnenia urc¢itého spdsobu starostlivosti o zdkaznika na hospodarske vysledky podniku.
Hodnota zdkaznika pre podnik je vyuzitelnd nielen pre volbu optimalnej marketingovej
stratégie obsluhy sucasnych zakaznikov, ale aj pri akvizicidch. Koncept hodnoty zdkaznika
pre podnik je mozné vyuzit' napriklad pri segmentacii zakaznikov podla ich hodnoty pre
podnik, pri vymedzeni segmentu stratovych zdkaznikov, pri stanoveni maximalnej vysky
investiénych vydavkov na zakaznika, pri odhade potencidlu zédkaznika, pri vybere optimalne;j
marketingovej stratégie s ohl'adom na potencial zékaznika a pod.

Nasim cielom je navrhnat stratégiu diferencovaného CRM vo vybranom podniku
sluzieb (spolo¢nost’ Carat Distribution, s.r.0.), ktora reSpektuje nielen rozdielne potreby,
poziadavky a ndkupné spravanie jednotlivych zdkaznikov, ale aj ich prinos a celozivotna
hodnotu pre vybrany podnik sluzieb. Navrh obsahuje segmenticiu zdkaznikov na zaklade
stanovenych kritérii a ndslednt vol'bu pristupov riadenia vztahov s tymito segmentmi.

2. 1 Segmentdcia zdakaznikov podla ich hodnoty pre podnik 7 dovodu vol’by vhodnej CRM
stratégie

Zakaznikov spolocnosti Carat Distribution, s.r.o. tvoria predovsetkym obchodné
spolo¢nosti a Zivnostnici, no v ramci maloobchodu aj konec¢ni spotrebitelia. Vzhl'adom na
skutoCnost, ze konecnych spotrebitelov podnik v ramci svojej podnikovej databazy
neeviduje, a teda o nich nema ani ziadne identifikacné idaje, diferencovany pristup k tymto
zakaznikom by bol z finan¢ného hl'adiska nakladny a pre spolo¢nost’ neefektivny. V ramci
spominaného segmentu koncovych spotrebitel'ov spolo¢nosti sme odporucili stratégiu
masového marketingu. Pri tejto stratégii by spolo¢nost’ uplatitovala jeden typ ponuky pre cely
segment, pricom by sa zamerala na spolocné znaky zdkaznikov. V rdmci marketingove;j
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komunikacie by s tymto segmentom komunikovala napriklad prostrednictvom reklamnych
bilboardov, bannerov na internetovych strankach, reklamy v médiach. Cenova ponuka by bola
pre vSetkych konecnych spotrebitelov jednotna. Cielom stratégie masového marketingu je
maximalizacia predaja [2].

Po vyc¢leneni tejto skupiny zékaznikov, sa v nasledujucej Casti zameriame vyhradne na
odberatelov, ktori sa v podnikovej databaze nachadzaju (tzv. kI'i¢ovych zakaznikov). Aj ked’
podnik v stcasnosti nevyuziva ziadnu efektivnu segmentaciu svojich zakaznikov, vie ich na
zéklade svojich sktsenosti nasledovne roztriedit’ (tabul'ka 1):

e Pravidelni mensi odberatelia — nakupuju Casto, hodnoty objednavok su nizsie,

e Pravidelni vicsi odberatelia — nakupuju Casto, hodnoty objednavok su vyssie,

e Nepravidelni mensi odberatelia — nakupuju sporadicky, hodnoty objednavok su nizsie,

e Nepravidelni vdcsi odberatelia — nakupuju zriedkavejsie, hodnoty objednavok su
vyssie /2],

Tabul’ka 1 Rozdelenie zakaznikov spolo¢nosti Carat Distribution, s.r.o.
Priemerna Percentuilne
frekvencia zloZenie
objednavok zakaznikov

do 200 Do 15 000 2 x do tyzdia 40%

Pravidelni vac¢si do 1000 Do 25 000 1 x do tyzdna 20%

Priemerna vySka Roc¢ny obrat

Odberatelia objednavky v € ve

Nepravidelni do 100 Do 5 000 1xza2tyzdne  10%
mensi

gggiav‘de"“ do 2500 BEE0ID | e dlo mesien | 0%

Zdroj: KOCIANOVA, V.: Néavrh zefektivnenia prace so zédkaznikmi vo vybranom podniku sluZieb v stlade
s koncepciou riadenia vztahov so zdkaznikmi. [magisterskd inzinierska praca]; KS FPEDAS ZU v Ziline. -
Zilina; 2017. - s. 47

Percentualny podiel zdkaznikov Carat
Distribution,s.r.o. na ro¢nom obrate

Ng% ® Pravidelni mensi

odberatelia

® Pravidelni vacsi
l odberatelia

* Nepravidelni mensi
odberatelia

44%

31%
Nepravidelni vacsi
6% odberatelia

Obrazok 3 Percentualny podiel zikaznikov Carat Distribution,s.r.o. na ro¢nom obrate
(Zdroj: KOCIANOVA, V.: Navrh zefektivnenia prace so zakaznikmi vo vybranom podniku sluzieb v sulade
s koncepciou riadenia vzt'ahov so zakaznikmi. [magisterskd_inZinierska praca]; KS FPEDAS ZU v Ziline. -
Zilina; 2017. - 5. 47)

Z udajov uvedenych v tabulke je zrejmé, Ze najziskovejSimi zakaznikmi spolo¢nosti
st zakaznici, ktori odoberaji nepravidelne vo vicSich mnozstvach, pricom ich podiel na
celkovom ro¢nom obrate je cca 44%. Za nimi nasleduji zdkaznici odoberajuci pravidelne vo
vacsich mnozstvach (cca 31%), dalej zdkaznici, ktori odoberajii pravidelne v menSich
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mnozstvach (cca 19%). Najmenej ziskovymi zdkaznikmi st ti, ktori od spolo¢nosti Carat
Distribution odoberajii v mensich mnozstvach nepravidelne. Ich podiel na roénom obrate
spoloc¢nosti tvori len cca 6%. Obrdzok 3 zndzorfiuje percentudlny podiel jednotlivych
segmentov zakaznikov spolo¢nosti Carat Distribution, s.r.0. na rocnom obrate.

Kritéria segmentdcie
Spoloc¢nost” Carat Distribution, s.r.o0. v sucasnosti rozliSuje svojich zakaznikov len na
zéklade sktisenosti zamestnancov, a to podl'a velkosti objednavky, resp. vysky roéného obratu
a frekvencie nakupu. I ked’ su tieto aspekty pre spolo¢nost’ dolezité, boli rozsirené o d’alSie 2
kritéria, na zaklade ktorych bude segmentécia zdkaznikov realizovana:
e platobnu disciplina zdkaznikov,
e preferencie zdkaznika vzhl'adom k jeho vyberu skupiny tovaru.

Nasledne je potrebné definovat’ vahu kazdého kritéria, ktora vyjadruje jeho dolezitost’
pre podnik. Samotné hodnotenie zakaznikov v ramci jednotlivych kritérii sa uskutocni
pomocou bodovej Skaly resp. stupnice. Zékaznik, tak moze na zaklade nej, v rdmci kazdého
kritéria, ziskat bodové ohodnotenie od 1 do 3, priCom podmienky, na zaklade ktorych je
mozné zakaznikov zatriedit’ do kategorie v ramci daného kritéria, su rozdelené v tejto stupnici
(tabul’ka 2).

Tabulka 2 Kritéria segmentacie

Kritérinm 1 Viha kritéria
/vika rocného obratu zilkaznika v € 40 % Bodovi stupnica

Nad 25 000 3
Nad 5 000 do 25 000 2
Do 5 000 1
Kritérinm 2 Viha kritéria
Frekvencia objednavok 20 %
Vel'mi éasto 3
Stredne tasto 2
Obéas 1

Kritérium 3 Viha kritéria

Bodovi stupnica

Platobna disciplina zikaznika 0 %
V termine splatmosti faktiry, prip. pred nim 3
Do 2 tvzdfiov po splatnoszti 2
Yiac ako 2 tvidne po splatnosti 1

Kritérinm 4 Vaha kritéria

Druh tovarn preferovany 10 %

v objednavicach zikaznika -

Prevas =g o 1
Zakladny aj prémiovy tovar v rovnakej miere 2
Prevaine zakladny tovar 1

Zdroj: Autor
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Vypocet a zaradenie zakaznikov do jednotlivych segmentov

Po priradeni bodov jednotlivym zdkaznikom v ramci danych kritérii, je potrebné
vypocitat hodnotu, na zaklade ktorej bude zdkaznik nasledne zaradeny do prisluSného
segmentu respektive klasifikacnej triedy. Tuto hodnotu je mozné urcit’ pomocou vztahu:

HEgp =K ¢ w + Epr g+t Bpw b,
kde
BEy — klasifikacna hodnota zakaznika,
K — bodové hodnotenie segmentacného kritéria,
v — vdha segmentacného kritéria.

Tabulka 3 zobrazuje navrh klasifikacnych tried, ktoré zohladiuji hodnotu
zakaznikov, a taktieZ popis jednotlivych klasifikacnych skupin. Pomocou klasifika¢nych
skupin je d’alej mozné zvolit’ diferencovany pristup riadenia vzt'ahov s tymito zakaznikmi.

Sirku intervalu jednotlivych tried bola stanovena pomocou vzt'ahu:

TRAX I
b

h —
kde
h — sirka intervalu,
max — maximalna hodnota suboru,
min — minimalna hodnota suboru,
k — pocet tried/skupin suboru.

TabuPka 3 Navrh klasifika¢nych tried segmentacie
Klasifikac¢na
hodnota ziakaznika
horna dolna Trieda/Segment Charakteristika segmentu

hranica hranica
intervalu | intervalu

3 2,34 L Vyznamni zékaznici produkujaci podniku najvyssie
obraty, vyznacuji sa dobrou platobnou disciplinou,
nakupuju prevazne prémiovy tovar, ich strata by pre
podnik predstavovala vazne problémy

2,33 1,67 1. Zakaznici, ktori produkuju prevazne priemernt vysku
obratu, uspokojiva platobna disciplina; ich strata by mala
pre podnik mierne dosledky

1,66 1 I11. Zakaznici, ktori spolocnosti tvoria najmensie obraty,

nakupuju len zriedkavo, orientacia prevazne na lacnejsi
tovar; svoje zavdzky voCi spolocnosti splacaju
neuspokojivo; pre podnik maju nepatrny dosledok straty.

Zdroj: Autor
Novi zakaznici spolo¢nosti budu zaradeni do prislusného segmentu na zaklade prvej
objednavky, pricom sa ich zaradenie bude pravidelne prehodnocovat’ spolu s ostatnymi
zéakaznikmi. Toto prehodnotenie sa doporucuje uskutoc¢iiovat’ raz za mesiac.
Zaver

Segmentacia zédkaznikov podla ich hodnoty pre podnik ndm posluzi ako zaklad pre
navrh vhodnej CRM stratégie vybranej spolo¢nosti. Stratégia diferencovaného CRM bude
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reSpektovat’ nielen rozdielne potreby, poziadavky a nakupné spravanie jednotlivych
segmentov zdkaznikov, ale aj ich prinos a celozivotni hodnotu pre vybrani spolo¢nost’.
Volba optimdlneho pristupu riadenia vztahov s jednotlivymi segmentmi zakaznikov sa
odlisuje z hladiska uplatnenia jednotlivych prvkov CRM (T'udia, procesy, technoldgie, data),
ako aj z hl'adiska realizovanych aktivit a Struktury nédkladov. Sucast'ou Gspesnej stratégie je aj
spitna védzba zaloZzend na merani a vyhodnocovani funkénosti a vykonnosti realizovanych
aktivit. Navrhnuty systém umozni merat” a vyhodnocovat’ prinosy jednotlivych segmentov
zdkaznikov pre podnik na =ziklade ukazovatelov, ktoré vychddzaju =zo stratégie
diferencovaného CRM a konkrétnych cielov pre jednotlivé segmenty zakaznikov. Navrhu
optimalnej stratégie s ohladom na potencidl zakaznika a hodnoteniu vykonnosti podniku pri
uplatneni stratégie diferencovaného CRM sa budeme venovat’ nabuduce.
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