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Uvod

Soucasna doba se vyznacuje rozmachem globalizace, technologii, inovaci i marketingu
a tim se zvySuje konkurenéni boj firem ve vSech smérech. Soutézici strany se snazi
zvitézit na poli novych produktii, zaméstnancii a zejména na celkovém podilu na trhu.
Vsechny tyto aspekty turbulentni doby, spolu se stale rostoucimi pozadavky zékaznika,
vedou spolecnosti k dynamice. Minulé stoleti se vyznacovalo tradiénim marketingovym
pristupem, ktery byl vedeny k orientaci na vyrobky. S neobvykle rychle rostoucimi trhy
a pribyvajici konkurenci ovSem spolecnosti zacaly hledat konkurenéni vyhody, které by
zajistily pozornost stavajicich i potencidlnich zdkaznik. Bylo tedy nutné nabizet
zédkaznikim vy$$i ptidanou hodnotu nez konkurence, ktera se skryva v servisnich
sluzbach, produktovych dopliicich, komunika¢ni dostupnosti, pifijemném jednani a
dalSich vté dobé nadstandardnich sluzbach. S pfelomem tisicileti se tradicni
marketingovy pfistup zménil na vztahovy marketing - novy pfistup vyuzivajici nové

nastroje, ktery se orientuje na samotného zékaznika.

S novym pfistupem se zacaly feSit pojmy jako hodnota pro zdkaznika a hodnota
zékaznika pro podnik. Pro dlouhodobou zdravou situaci podniku je tieba sledovat nejen
ekonomickeé ukazatele, jakymi jsou obrat, zisk ¢i podil na trhu, ale pravé hodnotu pro
zékaznika, spokojenost, loajalitu a také hodnotu z&kaznika pro podnik. VSechny tyto
hlediska jsou zakladem pro zakaznicky orientovany piistup. V souvislosti s timto
novym smérem se vyvinul systém diferencovaného fizeni vztahl se zakazniky, ktery je
zalozen na individualnim ptistupu k zakaznikovi v zavislosti na hodnot¢, kterou dany

zakaznik podniku pfinasi.

Vedeni podniktli, management, ekonomové 1 marketéii si uvédomuji, ze zdkaznici jsou
ve stfedu celého déni. Pokud se podrobné zaméii na cely proces obchodniho vztahu
s jednotlivymi zé&kazniky, pfinese jim to piehledny pohled na podnikovou situaci.
Optimalizace téchto vztahl se objevuje zejména v oblasti nakladi, coz pozd¢ji vede ke

zvySeni profitability celé spolecnosti.

Cilem diplomové préce je predlozeni uceleného pohledu na problematiku ziskovosti
zékazniki a hodnoty zakazniki pro podnik. Prvotnim umyslem je sezndmeni se
zékladnimi nastroji, které slouzi k odhadiim ¢i vypoétim uvedenych hodnoticich veli¢in
a jejich kritika. Dalsim cilem je na konkrétnim podniku popsat a zhodnotit, jak situaci
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v této oblasti analyzuji sami a poptipadé nasledné najit vhodnou metodu ze Sirokého
spektra variant metod, ktera by tomuto podniku pomohla feSit optimalizaci nékladu
spojenych se zékazniky. Soucasti prace by mélo byt resumé vyuzivanych metod pro
odhad ¢i vypocet profitability a hodnoty zdkaznika a uvedeni klad a zaport u téchto

technik.
Pfinos prace by mél byt pifedev§im v navrzich a doporucujicich opatienich, které by
studované spolec¢nosti pomohly v optimalizaci feSeni nakladovych vztaht, obchodnich

postupt a marketingovych operacich se svymi zékazniky.



1 Teoreticka vychodiska problematiky hodnoty zakaznika

1.1 Zakaznik v B2C prostiedi

Srozvojem marketingu spolecnosti zacaly zjistovat, ze kazdé prostiedi vyzaduje
odlisny piistup k zadkaznikiim. Jinak se musi komunikovat s klienty, ktefi jsou zaroven
koncovymi spotiebiteli, jinak je tieba jednat s odbérateli, ktefi produkt dale vyuzivaji

nebo zpracovavaji. (Chlebovsky, 2005)

Trh, kde spole¢nost nabizi své produkty jednotliveim, ktefi jsou koneénymi
spotiebiteli, se nazyva B2C trh (Business to Customer). Podnik komunikuje se
zakaznikem, ktery od koupé produktu vyzaduje urcitou hodnotu. Manazefi se museji
snazit uspokojit klientova piani a pozadavky. Zakaznik o koupi uvazuje v ramci

ur¢itého nakupniho rozhodovaciho procesu, viz obr. ¢. 1. (Henych & kol, 2017)

Obr. ¢. 1 Nakupni rozhodovaci proces jednotlivce

Rozpoznani Hledani Vyhodnoceni Rozhodnuti Ponakupni
potieb [> informaci E:> alternativ E:> o koupi [> chovani

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Henych a kol., 2017
Pii snaze zaujmout potencidlniho zédkaznika a pobidnout ho ke koupi musi spole¢nost

dbat na kazdy krok z tohoto rozhodovaciho procesu zdkaznika. (Henych & kol, 2017)

Podniky se tak snazi vylepSovat cely marketingovy mix. Sila znacky velmi zavisi na
vyvoji zajimavéjSich a kvalitnéjSich vyrobki, na baleni, na zajisténi dostupnosti, kvalité
a spolehlivosti sluzeb a na podpoie pomoci komunikace. (Kotler & Keller, 2013)

Zakladni ¢lenéni trhi v B2C prostiedi 1ze stanovit jako:

e Firmy pusobici v oblasti prodeje,
e Firmy poskytujici sluzby,
e Vyrobni firmy. (Lostakova & kol, 2009)



1.2 Zakaznik v B2B prostiedi

Trh B2B (Business to Business) lze charakterizovat jako prostfedi, ve kterém odbératel
neni koncovym spotiebitelem a dodavany produkt dale vyuziva ve svém podnikani.
B2B prostiedi 1ze rozd€lovat podle kritérii na rtizné typy. Podle Sife spoluprace je

mozno délit na;

e Horizontélni trhy — Zde je nastolena spoluprace dodavatele se zakazniky z riznych
odvétvi. VéEtsinou jde o poskytovani sluzeb jako napiiklad finan¢ni, marketingové,
poradenské a dalsi;

e Vertikalni trhy — Dodavatel obchoduje se zékazniky z tzce definovaného odvétvi.
Stimto ptfipadem se miZzeme setkat napiiklad u specifického primyslu ¢i

v zeméd¢lstvi. (Chlebovsky, 2005)
Z hlediska poctu a dominance dodavatell a zdkazniki 1ze B2B prostiedi ¢lenit na:

e Trhy s dominanci zakazniki — Jde o skupinu velkych dilezitych zakazniku, ktefi
si urcuji aktualni vyvojové trendy. Dodavatel¢ jsou v postaveni malych subjekta,
ktefi ale maji diky modernim komunikac¢nim technologiim moZznost oslovovat velké
korporace. Jako piiklad lze uvést automobilovy pramysl. Neékolik velkych
automobilek obchoduje s velkym mnozstvim malych dodavatelu;

e Trhy sdominanci dodavateli — Opacna situace, kde si jeden nebo nékolik
globalnich dodavateli mohou diky své monopolni sile diktovat vyvojové trendy.
Typickym piikladem jsou dodavatelé elektfiny, plynu nebo pohonnych hmot;

e Neutralni trhy — Jednd se o nejbéznéjsi trhy, kde nikdo nema dominantni

postaveni. Dodavatelé i zakaznici jsou rovnomérné rozméInéni. (Chlebovsky, 2005)

1.3 CRM

Diive se manazefi nezdrzovali mySlenkami na rozdilné potieby svych zakazniki.
Snazili se uplatiovat strategii masového marketingu a chovali se ke v§em zakaznikiim
stejné. Diky globalizaci, digitalizaci a celkovému rtistu trhli nartstal konkuren¢ni boj
mezi spolecnostmi a ty byly najednou nuceny se zamyslet nad tim, jak ptildkat nové
zakazniky a ty stavajici si udrzet. ManaZefi jsou nyni ¢im dal vice nuceni vnimat
kazdého svého zdkaznika jako jedinecnou jednotku. Je tedy nutné uplatiiovat n¢kterou
ze strategii diferencovaného fizeni vztaht s jednotlivymi zakazniky. (Lost'akova & kol,

2009)
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CRM (Customer Relationship Management) je interaktivni proces zacileny na
uspokojeni zakaznickych potieb, pfani a pozadavkd. Zarovenn se vSak soustfedi na
vhodné vynaloZeni firemnich investic a na nalezeni rovnovahy mezi t€émito dvéma
stranami vah. Cilem celého systému je tedy nalezeni maximalizace zisku obou stran.
(Lost'akova & kol, 2009)

Meéni se pohled vedeni spole¢nosti na své zakazniky. Zmény pozorujeme v celkovém
pfistupu k jednotlivym zakaznikim, v jednani s nimi, v poskytovani sluzeb a rtznych
bonust. Ditlezitd je vtomto ptipad¢ individualizace, predikce zdkaznickych potieb,
motivaci a zvykd. To v§e vede k novym a inovovanym nabizenym produktim. (Kumar

& Reinartz, 2012)

1.3.1 Zé&sady Fizeni vztahi se zakazniky

Vysledkem zavedeni strategie fizeni vztahl se zdkazniky by nemélo byt zvySovani trzeb
Z jednotlivych nékupli, méli bychom se snazit o vytvofeni stdlého vztahu se
zakaznikem. Optimalnim vystupem této strategie by meéla byt souhra a takové
prizptisobeni, které povede k vytvareni hodnoty (Gspory, efektivnost, lepsi kvalita) na
obou stranach. Dle Storbacka neni konkurenéni schopnost zaloZena pouze na cenové
strategii, nybrZ na tom, je-li spolecnost schopna poskytnout zdkaznikovi ptisluSnou
hodnotu. Takovyto vztah je pak vyhodny jak pro spole¢nost, tak i pro zakaznika a

mohou z néj tézit oba dva. Ob¢ strany mohou plnit své cile mnohem lépe nez s vyuzitim
jinych prosttedkd. (Storbacka & Lehtinen, 2002)

Vztah se zakaznikem si lze predstavit jako jakysi trojuhelnik. Vrcholy tohoto
trojuhelniku tvoii zékaznik, spole¢nost a produkt. Byva pravidlem, Ze jeden z téchto
vrcholi je zdurazinovan. Pokud je spole¢nost orientovana na produkt, je organizacni
model vytvafen kolem produktu. Takova organizace zdlraziiuje rozvoj produkénich
procesu a zlepSeni jejich efektivity. Naopak spole¢nost orientovana na zdkaznika se
diva na své ¢innosti z hlediska zdkaznika. Kazdému zédkaznikovi se maximalné vénuje a

poskytuje mu co nejvétsi servis. (Storbacka & Lehtinen, 2002)
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Obr. ¢ 2 Pohled na vztah se zakaznikem

zakaznik

vztah se

zakaznikem

produkt spoleénost

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Storbacka, 2002

Jak dale Storbacka (2002) poukazuje, zdsadnim krokem K tizeni vztaht se zakazniky je
porozumeéni hodnototvornému procesu zakaznika. V tomto procesu si zakaznik sam pro
sebe vytvaii vlastni hodnotu. Pokud spolecnost dokéaze zjistit vice o tomto zdkaznikoveé
pocindni, je pro ni mnohem snazsi vyhodnotit, zda je v jejich moZnostech zdkaznikovi

vyhoveét.

1.3.2 Volba strategie CRM v zavislosti na hodnoté zakaznika pro podnik

Dle Lost'akové (2009) lze zakazniky rozdélit podle jejich bézného pfinosu — pfinosu za
bézny rok a podle celozivotni hodnoty pro podnik - hodnoty za celou dobu budouci
spoluprace. Tim rozdélime zakaznickou zakladnu na &tyfi zakladni hodnotové
segmenty, které ndm pomohou rozhodnout, jak moc se madme na jednotlivé trhy

soustredit.

Uvedené Ctyfi segmenty jsou znazornény na obr. ¢. 3.

12



Obr. ¢. 3 Volba strategii CRM v zavislosti na bézném prinosu a celoZivotni hodnote
zakazniku pro podnik

Sklizej pomoci Udriuj vztahy
. strategie masové pomodi strategie
vysoky kastomizace nebo diferencované
masové kastomizace

personalizace

BEiny

pfinos

zakaznika

pro podnik L
Uplatni strategii Rozvijej vztahy
masove pomaoci strategie

nizky personalizace nebo diferencované

nahidku kastomizace

nediferencuj

nizka vysoka

CeloZivotni hodnota zdkaznika pro podnik

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Lostdkove, 2009

Masova personalizace

Strategie masové personalizace je zalozend na odliSovéani jednotlivych zdkaznikli na
zaklad¢ jejich jména a adresy nebo na zékladé jejich predchoziho ndkupniho chovani. Je
tak vytvofen systém individualni marketingové komunikace, diky které je u zakaznika
navozeny pocit, ze je o n¢j individualné pecovano. Ve skutecnosti jsou mu ale stale
nabizeny produkty ze standardni nabidky jako ostatnim zakaznikim. Typickou ukdzkou

zde mohou byt naptiklad zasilkové obchody. (Lost'akova & kol, 2009)
Masové kastomizace

Druhé Uroven marketingového fizeni vztahl se zakazniky vyuziva ochoty zdkaznikl
zaplatit za ur€ity uzitek navic. Zakaznici jsou zapojovani do vytvafeni koncového
produktu. Jsou brany ohledy na individualni potieby a cenovou citlivost. Dulezité
ovsem je, ze se upravuji pouze produkty ze standardni sortimentni nabidky. Vybornym
ptikladem je spolecnost Dell, kterd nabizi svym zakaznikim moznost nechat si sestavit

pocita¢ jako stavebnici, avSak pouze ze standardnich nabizenych komponentt.
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,Masova“ v tomhle ptipadé znamend, Ze i kdyz se strategie snazi uspokojit pozadavky

kazdého zakaznika zv1ast, vS§em se nakonec vénuje stejné. (Lost’akova & kol, 2009)
Diferencované kastomizace

Diferencovana kastomizace, neboli diferencované CRM, je strategie postavend na
respektu rozdilnych potieb a ptani zdkaznikli. Vyrobky a sluzby jsou sestavovany
zakaznikim na miru a to od samého pocatku vyrobniho procesu. Konkretizovany je
tedy samotny produkt ale i distribuce a propagace. Jde o individualizaci prakticky
celého marketingového mixu. Neodmyslitelnou soucasti diferencované kastomizace je
uzka spoluprace se zdkaznikem. Na vytvafeni hodnoty pro zakaznika uz nema zasluhu
jen vyrobce nebo poskytovatel sluzeb, nybrz se na tomto procesu podili i zdkaznik sam.
Tato strategie je vyuzivana zejména u podnikl na B2B trzich, ale uplatiiuji ji i vyrobci

ke svym distributoriim a prodejnim mezi¢lankiim. (Lost'dkova & kol, 2009)

1.4 Hodnota pro zdkaznika

Je dilezité rozliSovat pojmy hodnota pro zékaznika a hodnota zakaznika pro podnik.
Oba koncepty uzce souvisi se strategii fizeni vztahli se zakazniky, nicméné kazdy

z jiného konce.

Na hodnotu pro zékaznika se v souc¢asné dobé bere nepiehlédnutelny zietel. Diive se
manazei1l podnikli neorientovali na zdkaznika v takové mife jako dnes. Tradi¢ni
struktura spole€nosti je dnes modernimi manaZery povaZzovana za zastaralou. Ti, kdo si
uvédomuji, ze zakaznik je opravdovym ohniskem zisku, si tuto tradi¢ni strukturu
upravili a postavili zékazniky do primarni pozice, jak je vidét na obr. ¢. 4. Hned za
zakazniky jsou v poradi lidé v ptedni linii, kteti jsou s klienty v kontaktu, staraji se o
jejich potteby a spokojenost. Pod nimi jsou postaveni manazefi sttedni urovné, ktefi
maji za ukol podporovat kolegy v predni linii, a ha samotném konci se nachazi top
management. Ten pfijima a podporuje kvalitni manazery stfedni Grovné. (Kotler &

Keller, 2013)
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Obr. ¢. 4 Porovnani tradicni a moderni zakaznicky orientované struktury

ZAKAZNICI

management

lidé v predni linii

stiedni
management

stiedni
management

lide v predni linii

top
management

ZAKAZNICI

Tradiéni struktura spoletnosti Moderni zakaznicky orientovana struktura

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a Kellera, 2007

Obecné se definice pojmu hodnota pro zakaznika v literatufe dost odliSuje. Dfive se za
hlavni atributy spojované s hodnotou pro zakaznika povazovaly piedev§im cena a
kvalita. Dnes je hlavnim spoleénym znakem vétSiny z téchto definic tvrzeni, Ze ackoliv
je hodnota pro zékaznika spojovana s konkrétnim vyrobkem nebo sluzbou, je tato
hodnota spjata s vnimanim samotnym zakaznikem. Jde tedy o subjektivni hodnoceni
kazdého zakaznika a nelze ji stanovit objektivné naptiklad prodavajicim nebo jinou tieti

osobou. (Lost'akova & kol, 2009)

Podle Kellera (2007, s. 179) je ,.hodnota vnimana zakazniky (Customer Perceived Value
— CPV) rozdil mezi vyhodnocenim vsSech vyhod a nakladii nabidky a vnimanych
alternativ perspektivnim zakaznikem. Celkova hodnota pro zékaznika je vnimana jako
penézni hodnota balicku ekonomickych, funkcnich a psychologickych vyhod, které
zdkaznici ocekavaji od dané trzni nabidky. Celkové ndaklady pro zdkaznika jsou
souhrnem nakladu vzniklych podle ocekavani zakaznikii pri vyhodnocovani, ziskavani,
pouzivani a zbavovani se dané trzni nabidky, vietné financnich, Ccasovych,

energetickych a psychickych.*
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Atributy hodnoty pro zdkaznika v oblasti vyrobnich firem pisobicich na B2B
trzich

Vzhledem ke zvolenému tématu prace budou blize popsany atributy hodnoty pro
zékaznika konkrétn¢ v oblasti vyrobnich firem pulisobicich na B2B trzich podle
Lost’akové.

V letech 2007-2008 byl na Univerzit¢ Pardubice proveden kvalitativni vyzkum
Vv celkem tiiceti sedmi oborech podnikani. Cilem vyzkumu bylo odhaleni jednotlivych
slozek hodnoty pro zakaznika a urceni jejich dilezitosti pravé v ocich zakazniki.
Vysledky vyzkumu ukézaly, ze uzitek, ktery zakaznici pocit'uji, je vazan predev§im na

nasledujici atributy:

e Atributy uzitku hmotného vyrobku — technické a provozni parametry produkti;

e Atributy uzitku sluZeb a procesu prodeje — atributy sluzeb tykajici se schopnosti
a pripravenosti podniku poskytnout sluzbu, atributy tykajici se trovné persondlu
poskytujiciho sluzbu;

e Emocionalni a socialni uzitky — estetické, ekologické, humanitni, socialni
parametry, Uroven image, hodnota znacky;

o Etické wuzitky — serioznost jednani, pouzivani férovych obchodnich praktik.

(Lostakova & kol, 2009)

Také naklady, které zakaznik vnima ve spojeni s hodnotou (zdroje, které musi zakaznik
vynalozit v souvislosti s akceptaci nabidky), nepiedstavuji pouze nakupni cenu, ale i

mnoho dalSich proménnych, mezi které 1ze zaradit:

¢ Vyhledavaci naklady — hledani naméta pro nakup, specifikace podminek nakupu;

e Naklady na obstarani produktu — naklady na cestovani zakaznika do mista
nékupu, na kontakty s dodavateli;

e Nakupni cena produktu;

e Naéklady na financovani produktu — nutnost splacet Groky z uvéru na nakup
produktu;

e Nabéhové (instalacni) naklad — naklady na uvedeni produktu do bézného provozu;

e Provozni néklady;

e Naéklady na aplikaéni servis — nutné na to, aby mohl byt produkt bez problému

spotfebovavan nebo aplikovan;
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e Pojist'ovaci ndklady — ochrana pro pfipad rizika poSkozeni nebo ztraty;
e Naklady na likvidaci — likvidace nebo vraceni obaltl produktu, odpadu z pouzivani,

produktu po uplynuti doby jeho zivotnosti. (Lost’akova & kol, 2009)

Z vyzkumu vyplynulo, Ze se zdkaznici orientuji pfevazné na penézni vydaje, nicméné
hodnoti i ostatni faktory jako je ztrata Casu, energie a psychické sily. Manazefi si
uvédomuji, ze je podstatné zjistovat jednotlivé atributy a silu jejich plisobeni na klienty.
Proto si je tadi podle dulezitosti na velmi, stfedn¢ a malo dilezité a pii snaze
zdokonalovat své sluzby a produkty se soustiedi zejména na ty, které se nachazeji

v tid& téch nejdilezitsjsich. (Lostakova & kol, 2009)
1.5 Hodnota zakaznika pro podnik

Je dilezité, aby si podnik stanovoval a kontroloval hodnotu svych zékaznikid. Nékteti
pfindSeji do podniku nepiehlédnutelné zisky a zaroveil nezpisobuji velké ndklady, u
jinych je to tieba piesné naopak. Znat ziskovosti svych zakaznika je pro podnik zasadni.
Diky rozdilnym hodnotam ziskovosti 1ze zdkazniky rozdélit do skupin, které se lisi
pfistupem podniku k jednotlivym zékaznikiim. Tim milZe spolecnost minimalizovat
naklady na mén¢ ziskové nebo zcela neziskové zakazniky. (Chlebovsky, 2005)

Piijmy ze zadkaznika lze na rozdil od nakladi spojenych s jednotlivymi z&kazniky
pfimé néklady plynouci do vyroby a na dodani produktd ¢i sluZzeb. Musime zapocist
veskeré ndklady na realizaci prodeje a ndklady na podporu urcitého klienta. Je nutné
evidovat veskeré Cinnosti, které jsou s danym zakaznikem spojené a témto Cinnostem
poté prifadit pfislusné naklady. V praxi se muzeme bé&zné setkat s metodou ABC
(Activity-Based Costing). (Chlebovsky, 2005)

Dle Trunecka (2004) Ize hodnotu zakaznika pro podnik definovat jako soucCasné a
ocekavané budouci hodnoty konkrétniho zékaznika diskontované na jeho Ccistou
soucasnou hodnotu. Pro tento propocet hodnoty zdkaznika jsou zasadni Ctyfi

kvantifikovatelné veli¢iny, kterymi jsou: obrat, naklady, investice a riziko.

Peppers a Rogers (2004) zase uvadéji, ze celozivotni hodnotu zakaznika — Customer
Life-time Value (v literatufe uvadéno pod zkratkami CLTV, CLV nebo LTV — déle jen
CLV), lze stanovit jako Cistou sou¢asnou hodnotu toku o¢ekavanych finan¢nich piinosi

ze zakaznika. Tato teorie vychazi z ptedpokladu, Ze zakaznik je pro spole¢nost aktivem
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¢ili zdrojem budoucich efektti. Proto by mélo byt toto aktivum hodnoceno principidlné
stejné jako slozky majetku. Takto poé¢itana hodnota zakaznika je postavend na stejném
principu jako klasicky vypocet Cisté sou¢asné hodnoty s tim rozdilem, Ze je definovana
na individualni drovni jednotlivych zakaznikt a zaroven zahrnuje moznost odchodu

klienta ke konkurenci. (Lostakova & kol, 2009; Peppers & Rogers, 2004)

Zékaznik, ktery je v soucasné dobé pro podnik ztratovy, se muze v budoucnosti stat
ziskovym a to i s vysokymi zisky. Je proto velmi dulezité zjistovat budouci potencial
zakazniki, predikovat jejich zivotni cyklus a zaroven sledovat a pfedpovidat jejich
potieby a pozadavky. Z&kazniky lze seskupit podle ziskovosti a potencialu na Gtyii
zakladni kategorie, které ukazuje nasledujici graf. (Chlebovsky, 2005)

Obr. ¢. 5 Rozdéleni zakaznikit dle jejich ziskovosti a potencialu

F 3
- UdrZovaci segment "Dojny" segment
K
=
- Osobni pfistup
Minimalizovat naklady
Nejkvalitngjsi sluzby
=
w
o
=
o
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N Utlumovy segment Rustovy segment
Ocobni pFict
Prenechat konkurenci =oRN! pristup
Nabizet ziskovéjsi produkty
=0
=
W
=
Mizky Wysoky

CLV - CeloZivotni potencial

Zdroj: Chlebovsky, 2005, s. 54

Kategorizaci zakaznikl 1ze provést i bez slozitych propocti. Chlebovsky (2005) vSak
doporucuje tyto propocty délat alespon namatkové. Az prekvapivé Casto pomohou
presné vypocty k velmi neoCekavanym zavérim a zatadi-li si podnik klienty do

spravnych kategorii, mize své zdroje daleko I1épe cilit tim spravnym smérem.

Jak uvadi i Lost’dkova (2009), princip stanoveni hodnoty zdkaznika je stavén na faktu,

ze zékaznici vytvareji souCasny zisk, ale nesmime zapominat i na potencialni budouci

zisky. Odkazuje na literaturu (Peppers, Rogers, 2004), kde jsou uvedeny tii zakladni
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pfistupy, jak odhadnout hodnotu zdkaznika pro podnik. Mezi né¢ se fadi analyza
zalozend na prostych odhadech skupiny jednoduchych proménnych (napiiklad odhady
zalozené na trzbach), finan¢ni analyza (kvantitativni analyza zalozena na individualnich
trzbach, nebo diskontovanych nakladech) a statistickd analyza (zalozend na predchozich

dvou piistupech, obsahuje ptesnéjsi analyzy).

15.1 Atributy celoZivotni hodnoty zakaznika pro podnik

Podrobnéjsi analyzou procesu stanoveni hodnoty zdkaznika lze zjistit, ze je mozné
vymezit nekolik zékladnich tfid proménnych, ze kterych se celkovy ptinos zakaznika
sklada. Tyto kategorie proménnych mizeme oznalit podle Reinartze a Kumara jako
hrubé ptijmy, naklady na zakaznika a mira setrvani zékaznika. (Reinartz & Kumar,
2003; Lostakova & kol, 2009)

Hrubé prijmy

Kategorie hrubych pfijmi obsahuje dvé zakladni slozky, které je nutné od sebe odlisit.
Prvni sloZkou jsou nédklady ptimé ve smyslu penéznich tokid plynoucich od zékaznika.
Druhou sloZkou jsou piijmy, které jsou diky zakaznikovi podnikem pfijaty nepiimou
cestou. VétSinou jsou obtizn€ kvantifikovatelné a nékteré jsou dokonce nefinancni

povahy. (Lostakova & kol, 2009)

Slozka ptfimych pfijmi vznikd na zdklad¢ pfimych transakci se zakaznikem. Tyto
ptiymy zahrnuji zdakladni prijmy, prijmy za navysovani prodeje a prijmy z kiizového
prodeje. Zakladni ptijmy se fadi do kategorie, kde jsou pfijmy vytvafeny na zakladé
béZné marketingové Cinnosti. Pfijmy z navySovani prodeje ptedstavuji piijmy, které
vznikaji v disledku navySeni intenzity nebo frekvence prodeju v dlouhodobém vztahu
se zékaznikem. Piijmy z kiizového prodeje jsou pak vysledkem aktivit, které jsou
provadény na zakladé doporuceni dopliujiciho zbozi za ucelem navySeni celkové

objednavky zékaznika. (Lostakova & kol, 2009)

Zbytek hrubych piijmi tvoii pifijmy nepifimé. I kdyz jsou casto obtizné
kvantifikovatelné nebo dokonce nefinan¢ni povahy, 1 tak jsou velmi dulezité v procesu
tvorby hodnoty zakaznika pro podnik, zejména pii predikci budoucich pfijmu
zakaznika. Definovani nefinan¢nich ptinost obsahuje velké mnozstvi vice ¢i méné
vyznamnych polozek, které jsou znazornény v nésledujici tabulce. (Lost'akova & kol,
2009)
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Tab. ¢. 1 Polozky jednotlivych slozek hrubych prijmii

Prima ¢ast hrubych prijmi Neprima ¢ast hrubych prijmi

o  Z&Kladni pijmy ¢ Hodnota doporuceni zakaznika dal$im subjektim

. e Hodnota informovanosti zakaznika
e Prijmy z navySovani

prodeje

o  PHijmy z kiizového prodeje e Hodnota vé€rnosti zakaznika

e Hodnota schopnosti pfijimat nové produkty

¢ Hodnota image zdkaznika

e Hodnota platebni moralky zakaznika

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Lostdkove, 2009

Naklady na zdkaznika

I nédklady na zakaznika mizeme roztadit do tfi hlavnich kategorii. Mezi tyto naklady se
fadi akvizicni ndklady, vyrobni a prodejni naklady a naklady marketingové. (Lost'akova
& kol, 2009)

Akvizi¢ni néklady jsou naklady indukované ptilakanim zakaznika. Stanoveni téchto
nakladl zalezi predev$im na zavedené akviziéni strategii (pf. zavedend marketingova
strategie). Vyrobni a prodejni naklady zahrnuji veskeré vyrobni ndklady, néaklady
spojené s obsluhou klienti a naklady na vyfizovani zakazek, skladovani, dopravu a
dalsi. Posledni, marketingové naklady, jsou ty, které spole¢nosti vynakladaji na ¢innosti
potiebné k udrzovani a rozvoji vztahii se svymi zakazniky. Sem lze zatadit propagaéni
¢innost, tvorbu ak¢nich nabidek, rozesilani zésilkovych katalogli, dopisi a pozdravi.
Kromé téchto nelze opomijet také ndklady na obnovovani zékaznickych vztahi.

(Lostakova & kol, 2009)
Mira setrvani zakaznika

Mira setrvani zékaznika je pravdépodobnost vyjadiena v procentech, s jakou zékaznik
zustane loajalni podniku v pfistim obdobi. Je tedy zavisla na spokojenosti a loajalité
zakaznikd. Jelikoz diky nasycenosti trhu ¢asto dochézi k tomu, Ze zakaznici pfechazeji
od konkurence ke konkurenci, je pro podnik udrzeni si stavajicich zakaznikti velmi
dalezitym métitkem uspéchu. Dlouhodobé vztahy se zdkazniky se na trhu stavaji velmi

vyznamnou konkurenéni vyhodou, jelikoz odchod klientli znamena jak snizeni zisku,
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tak oslabeni stavajici pozice na trhu. O setrvani zakaznikti pojednava tzv. Churn

Management. Ten ma na starosti identifikaci téch zakaznikl, kteti by mohli byt

kandidaty na odchod. Déle zjistuje ptic¢iny odchodu a chovéni jednotlivych klientd,

zajiStuje kampan¢ k jejich setrvani a ma za ukol hodnotit vysledky. (Lost'akova & kol,
2009)

1.5.2 Vyuziti hodnoty zdkaznika v ramci strategie diferencovaného CRM

Jak uz bylo uvedeno, syst¢tm CRM slouzi k budovani a dlouhodobému udrzovani

partnerskych vztahti se zdkazniky. Na rtuzné kategorie zdkaznikl liSici se jejich

hodnotou jsou aplikovany rtizné vhodné strategie fizeni vztahii se zdkazniky. Hodnota

zakaznika se tak stdva nastrojem fizeni v téchto oblastech:

Vhodné rozdéleni klientli podle jejich hodnoty pro podnik z divodu zvoleni
optimalni strategie jejich obsluhy,

Vymezeni segmentu ztratovych klienti a modelovani efektivnich napravnych
opattent,

Obhajoba marketingovych nakladid, jejichZz navratnost by méla byt posouzena
v dlouhém casovém useku,

Vymezeni maximalni vyse investic na zakaznika,

Odhad potencialu zakaznika,

Stanoveni vhodné marketingové strategie s ohledem na potencial zakaznika,

Rizeni likvidity podniku. (Lodtakova & kol, 2009)
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2 Nastroje modelovani hodnoty zakaznika

Mezi z&kladni metody hodnoceni vztahti se zakazniky lze zatadit ABC analyzu podle
obratu, metody bodoveého hodnoceni (skoringové modely), zakaznicka portfolia nebo
vypocet zakaznickych krycich pfispévka. Hlubsimi a komplexnéjsimi metodami jsou
potom vypocet celozivotni hodnoty zdkaznika CLV (Customer Life-time Value) a
metoda CPA (Customer Profitability Analysis). (Hommerovd, CRM v podnikovych
procesech, 2012)

V nésledujicich kapitolach budou nékteré z téchto metod charakterizovany a uvedeny

postupy feseni.

2.1 ABC analyza

Jedna se o jednodimenzionalni ABC analyzu podle obratu, ktery je vyjadienim kryciho
ptispévku. V praxi je tato metoda hojné vyuZzivana. Jde o rozdéleni zdkaznika do skupin
(vétsinou A, B a C) podle velikosti vytvafeného obratu. Ke znazornéni vysledkl této
analyzy slouzi Lorenzova kiivka, viz obr. ¢. 6. Na ose X se nachazi kumulovany podil
zakaznikl, na ose Y kumulovany podil obratu. (Hommerova, CRM v podnikovych
procesech, 2012)

Obr. ¢. 6 Priklad ABC analyzy podle obratu

A
100 %

_—f_

95 %

79%

Kumulovany podil obratu

A zékaznici B zakaznici C zakaznici

.
-
18% 48 % 100 %
Kumulovany podil zdkaznikd

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hommerové, 2012
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Pokud by byl celkovy obrat rozdélen rovhomérné mezi jednotlivé zakazniky, méla by
Lorenzova kiivka sklon 45°. ABC analyza je spojovéna s tzv. Paretovskym pravidlem
20:80. Ve spojeni s analyzou podle obratu to znamena, ze 20 % zakaznikt vytvaii 80 %
celkového obratu. Ve skutecnosti tato procenta souhlasi s Paretovskym pravidlem jen
velmi vyjimecné. Na obrazku je naptiklad znazornén piiklad, kdy 19 % zakazniki
vytvaii 79 % celkového obratu, na zdkazniky ze skupiny B pfipadd 16 % obratu a
pocetné silna skupina C ptispiva k obratu pouze 5 % obratu. (Hommerova, CRM v

podnikovych procesech, 2012)

Jak zduraznuje Thralls (2008), obecné pravidlo 80:20 je casto velmi podcenovano,

jelikoz prvnich 20 % zakaznik mize k zisku pfispivat mnohem vice nez jen 80 %.

Jako jisty paradox se muze zdat, Zze ackoliv zékaznici ze skupiny A vytvareji nejvyssi
obrat, i zde se mohou vykytovat jedinci, ktefi jsou ve skute¢nosti pro podnik ztratovi.
Mize se tak stat napiiklad diky tomu, Ze dualeziti zakaznici maji na trhu silné postaveni
a dodavatelé jsou nuceni stanovit nizké ceny, vysoké slevy nebo nadstandardni sluzby,
coz podniku zpisobuje vysoké néklady. (Hommerova, CRM v podnikovych procesech,
2012)

2.2 Analyza ziskovosti zakazniki CPA

Analyza CPA (Customer Profitability Analysis) se zabyva rozdélenim piijmt a naklada
na zédkaznickou skupinu nebo na individualniho zakaznika tak, aby bylo mozné spravné
spocitat ziskovost vymezené skupiny nebo jednotlivého zdkaznika. Jak uvadi Horék
(2017) ve své préci, CPA pracuje jen s realnymi daty, kterymi jsou skuteéné dosazené
pfijmy 1 naklady. Jde tedy o skute¢nd historickd data, naméfend za urcité obdobi.
Identifikace piijma plynoucich ze zakaznika vétSinou nebyva ,,ofisek*. Problém vSak
nastava ve chvili, kdy ma podnik pfifadit ndklady ur¢itému zékaznikovi. Naklady, které
pfimo souviseji S produkty, které si zékaznik zakoupil, neni problém urcit. Slozit&jsi je
to snaklady, které jsou vynakladdny na budovéni a udrZzovani vztahu (prodej,
marketing, servis, podpora). Bohuzel nelze tyto ndklady pfi stanovovani ziskovosti

zédkaznika opomijet. (van Raaij, Vernooij, & van Triest, 2003; Horak, 2017)

V literatufe byvé velmi ¢asto porovnavano vyuziti metod CLV a CPA. Praxe ukézala,
ze analyza ziskovosti zdkaznika je vhodna pro podniky z primyslového odvétvi,

zejména tedy pro podniky v B2B prostiedi. Tato metoda, na rozdil od celozivotni
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hodnoty zakaznika, ptfedpokladdd, ze chovani zdkaznikli se pribchu casu nebude
razantn¢ ménit. Vypocet byva zpravidla zalozeny na technice ABC (Activity-Based
Costing), ve které dochazi z pterozdéleni nakladu jednotlivym nakladovym subjektim,
tedy zakaznikum. (Holm, Kumar, & Rohde, 2011)

Van Raaij (2003) popisuje 2 zé&kladni faktory, diky kterym lze analyzu ziskovosti

vyuzivat v praxi. Témito faktory jsou:

e Zasadni udalosti byl rozmach problematiky pterozdélovani nakladi v devadesatych
letech. Diky pochopeni a vyuzivani principti Activity-Based Costing (ABC) doslo
K lepsi identifikaci nakladd a jejich alokaci podle ucelu jednotlivym produktim a
zakaznikiim. U jednotlivych zakaznikl se zpravidla velmi li§i pocet objednavek,
jejich slozitost, pocet navstév u zakaznika nebo servisni podpora. To znamend, Ze
ackoliv na rizné zakazniky pfipadaji stejné trzby, naklady na udrzovani vztahu
S nimi se velmi lisi a zdsadné ovliviiuji ziskovost jednotlivych klienti.

e Za druhy dulezity faktor Ize povazovat rozvoj informacnich technologii. Spole¢nosti
jiz dnes velmi ¢asto pouzivaji CRM nebo jiné systémy, ve kterych se shromazd'uji a
dale analyzuji vétsi mnozstvi i vice typt zakaznickych dat. Jde o pocet objednavek,
pocet obchodnich navstév, pocet servisnich hovort a dal§i. Tyto informace jsou
ukladany na Grovni individuélnich zakaznik?i, diky kterym lze vypocitat skuteCnou

ziskovost.

Pii provadéni procesu analyzy mivaji podle van Raaije (2003) vétsi komplikace podniky
na prumyslovych trzich a obecné spole¢nosti v B2B prostfedi, a to hned z nékolika
pficin. Tyto problémy souviseji s nepfimym prodejem prostifednictvim distributord,
vyuzivanim account managementu, zajiStovanim technické podpory, servisnich sluZeb,
pfijimanim reklamaci a v neposledni fadé¢ také s poskytovanim bonust a slev

zakazniktm.

Jak uvadi Cermak (2015), prvotnim cilem CPA je poskytovat informace o ziskovosti
individualnich zakaznikd. Model by mél jasné urcovat, jaci zakaznici jsou rentabilni a
jaci naopak méné nebo zcela neziskovi. Dalsim cilem CPA je poskytovani informaci

managementu o tom, z jakych divodu jsou nekteti zékaznici vice ziskovi nez jini.

Van Raaij zase uvadi 4 hlavni cile, které nese zavedeni analyzy ziskovosti zakaznika,
které Horak (2017) zestrucnil:
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e ldentifikovat zdroje podnikového zisku,

e Vice porozumét vztahu mezi zékazniky a néklady,

e Vice porozumét vztahu mezi chovanim zaméstnancti a naklady,

e Navysit uroven informovaného rozhodovani o prerozdeleni podnikovych zdroji

na zékazniky.
Pribé¢h analyzy miazeme dle Raaije (2003) shrnout do Sesti krok:

1) Selekce aktivnich zakazniku,

2) Néavrh modelu ziskovosti zakazniki,
3) Vypocet ziskovosti zakaznikd,

4) Interpretace vysledkd,

5) Optimalizace programt a strategii,

6) Implementace zmén do firemni infrastruktury.

Obr. ¢. 7 Implementace CPA

1. Selekce 2. Navrh modelu 3. Vypocet
aktivnich [:‘} ziskowvosti E:} ziskowvosti
zakazniki zakaznikid zdkazniki
N
Analyza 4, Interpretace
Implementace vysledkd
<
5. Doladéni 6. Implementace
programd a zmén do firemni
strategii infrastruktury

Zdroj: Vlastni zpracovani dle van Raaij, 2003

Selekce aktivnich zakaznikua

Podnikové zakaznické databaze Casto obsahuji informace i o zakaznicich, ktefi jiz ke
spolecnosti nemaji zadny vztah. Je tedy dilezité odfiltrovat tyto informace o zakazniky,
ktefi ve sledovaném obdobi neprovedli ani jednu objednavku. (van Raaij, Vernooij, &

van Triest, 2003)
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Navrh modelu ziskovosti zdkazniku

Dalsi dualezitou fazi je identifikace ndkladi a jejich ovliviiovateld. Je tieba projit
vSechny podnikové operace, aby mohly byt identifikovany vSechny provadéné aktivity a
zaroven definovat, co ovlivituje naklady téchto aktivit, tzv. cost drivers. Ptiklady
nédkladovych aktivit a jejich cost drivers jsou uvedeny v tab. ¢. 2. Soucasti tohoto kroku
je stanoveni metody, jakou budou néklady alokovany mezi jednotlivé zakazniky.
K tomu je nutné znat metodologii Activity-Based Costing. (van Raaij, Vernooij, & van
Triest, 2003)

Tab. ¢. 2 Nakladové aktivity a jejich cost drivers

Ndakladové aktivity a cost drivers
AKTIVITY COST DRIVERS
Primé ndklady
Logistika naklady Uctované logistickym podnikem
Objedndvkovy proces pocet objednavek od zakaznika
Technicky servis pocet hodin stravenych servisem
Zakaznické konzultace pocet hodin stravenych konzultacemi
Neprimé naklady
Slevy objem prodeje
Marketing objem prodeje
Vyvoj produktu objem prodeje
Rozvoj podniku objem prodeje

Zdroj: Vlastni zpracovani dle van Raaij, 2003

Vypocet ziskovosti zakazniki

Toto je jisté Casove nejnarocnéjsi ¢ast celé analyzy. Dilezitym ¢lankem tohoto kroku je
ziskani relevantnich dat z firemnich zdroji do vytvofené databaze. Jelikoz firmy
vétSinou nemivaji sledovani nakladi nastavené vzhledem k jednotlivym zdkazniklim, je
nutné data pred vlozenim do databédze ru¢n¢ upravit. Dobrym pomocnikem k vypoctim
je Excel. Jelikoz je manualni zpracovani dat opravdu ¢asové naro¢né, je vhodné se

soustfedit praveé na kli¢ové zakazniky. (Horak, 2017)
Interpretace vysledki

Interpretace vysledkll je zakoncenim celé analytické casti. Jak piSe Horak (2017)
s odkazem na Raaije (2003), pro znazornéni ziskanych vysledka je vhodné zobrazeni

pomoci zakaznickych pyramid. Jedna je zobrazena na obr. ¢. 8.

26



Obr. ¢. 8 Zakaznicka pyramida

Top:
1% zdkaznikd
50 % obratu

49 % zisku

Welci:
4% zakaznikd
23 % obratu

25 % zisku

Stredni:
15 % zakazniki
20 % obratu

21 % zisku

Mali:
B0 % zdkaznikd
7 % obratu

5 zisku

Zdroj: Vlastni zpracovani dle van Raaij, 2003
Dalsi moznosti prezentace vyslednych hodnot je Stobachoffova ktivka, viz obr. ¢. 9.
Zakaznicka pyramida na obrazku pochazi z piipadové studie, kde se prokazalo, ze 1 %

zakaznikl vytvaii 50 % obratu a 49 % zisku.

Obr. ¢. 9 Stobachoffova krivka

120% -

40%

20% +

KUMULATIVNI PODIL ZISKOVOSTI

¥ ' } . } ! } . b '
20% 40% 60% B0% 100%
KUMULATIVNI PODIL ZAKAZNIK(O

Zdroj: Vlastni zpracovani dle van Raaij, 2003
Stobachoffova kiivka znazornuje rozlozeni profitu spolecnosti. Osa X predstavuje
kumulativni podil zdkaznickeho portfolia a na ose Y je znazornéno procento firemniho
zisku. Znazornény obrazek ukazuje typicky ptiklad, kdy kiivka vystoupa nad hranici
100 %, ale po zapoéteni neziskovych zakaznik se opét na tuto hranici vraci. Je tedy
ziejmé, Ze pokud by podnik odstranil vSechny své neprofitabilni zakazniky, mohl by
bez dalSich investic vyznamné zvysit svoji ziskovost. (van Raaij, Vernooij, & van

Triest, 2003; Horak, 2017)
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Optimalizace programi a strategii

V patém kroku se vysledky analyzy ziskovosti dale vyuzivaji pro zlepSeni fizeni vztahu
se zékazniky a na optimalizovani programi ¥izeni a tvorby cen. Udaje vyplyvajici
Z analyzy mohou naznacovat, ze na n¢které zakazniky podnik vynaklada zbytecné velké
naklady na sluzby a je tieba tyto nakladové polozky snizit. Naopak néktefi zakaznici
mohou byt velmi vynosni, a proto jsou dal$i vydaje vynalozené v jejich prospéch

opodstatnéné. (van Raaij, Vernooij, & van Triest, 2003)

Implementace zmén do firemni infrastruktury

Posledni fazi celého procesu by mélo byt zajisténi takové firemni infrastruktury, ktera
zajisti provadéni analyzy CPA v pravidelnych intervalech. Prvni provedeni této analyzy
se bere jako projekt. Do budoucna je vzdy lepsi zajistit podnikové prostiedi tak, aby se
analyza dala d¢lat jednoduse a pravidelné. Tomu se tedy musi pfizptisobit podnikové
systémy a optimalizovat vSe, co povede ke zvySeni presnosti budoucich udajii a

zakaznicich. (van Raaij, Vernooij, & van Triest, 2003)

2.3 CeloZivotni hodnota zikaznika CLV

Celozivotni hodnota zakaznika je v dne$ni dobé velmi dulezitou koncepci, ktera je stale
vice uplatiiovana v oblasti obecného marketingu a fizeni spolecnosti s cilem zvysit
ziskovost podniku. Ptredstavuje celkovou hodnotu, kterou individudlni zdkaznik vytvari
po celou dobu Zivotniho cyklu v podniku, tedy miru potencialniho zisku, kterou
zakaznik generuje. Celozivotni hodnota zakaznika je Casto povazovana za zékladni

kamen pro fizeni vztaht se zakazniky. (Ferrentino, Cuomo, & Boniello, 2016)

Gupta (2006) specifikoval n¢kolik faktort, které predstavuji rostouci zajem o tento

koncept:

e Zvysuyjici se tlak na zodpovédny marketing,
e Nedostate¢nost béznych finan¢nich metrik, jako je cena akcii nebo souhrnny
zisk spolec¢nosti,
e Moderni informacni technologie, které umoziuji shromazd’ovat velké mnozstvi
udaju o zékaznicich.
Jak uvadi Steenburgh a Avery (2011), celozivotni hodnota zdkaznika zavisi na tfech

hlavnich faktorech, kterymi jsou:
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e Naklady na ziskani zakaznika. Je-li v zajmu podniku ziskat nové zakazniky, musi
k tomuto ucelu vynalozit ur¢ité finan¢ni prostfedky. Jde zejména o marketingové
néklady, obchodni cesty, komunikaci s potencialnimi zakazniky a dalsi.

e Rocni zisky, které zakaznik generuje. Zisky zakaznik jsou zavislé jednak na
celkové vysi trzeb, které kazdy zakaznik pfindsi, ale samoziejmé i na variabilnich
nékladech, které podniku vznikaji ve spojeni s danym zakaznikem.

e Pravdépodobny pocet let, ktery zakaznik s podnikem bude obchodovat. Zde je
dillezitym faktorem loajalnost zikazniki. Cim deldi dobu s danou spole¢nosti

zakaznik obchoduje, tim vétsi hodnotu pro tento podnik vytvari.

Pro znazornéni koncepéniho ramce celozivotni hodnoty zékaznika je zde umistén obr. ¢.
10. Jde o intuitivni ramec, jehoz varianty pouziva mnoho autord ve svych pracich.
Zdiraziuje, ze to, co dela podnik (marketingové akce), ovliviiuje jednani zdkaznikl
(ziskani, udrzeni, expanze zakaznika). To vSe dale ovliviluje celozZivotni hodnotu
zakaznikl a jejich profitabilitu vic¢i podniku. Celozivotni hodnota zdkaznika CLV a
zakaznicky kapital CE (soucet celozivotnich hodnot vSech zakazniktl) nakonec tvofi

celkovou hodnotu podniku nebo cenu akcii. (Gupta & kol, 2006)

Obr. ¢. 10 Koncepcni ramec CLV

KONCEPENI RAMEC PRO MODELOVANI CLV

HODNOTA
PODNIKU
CLV & CE
ZisKANI UDRZENI EXPANZE
ZAKAZNIKA ZAKAZNIKA ZAKAZNIKA

MARKETINGOVE AKCE

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Gupty a kol., 2006

V literature se vyskytuje mnoho modelll pro vypocet celozivotni hodnoty zékaznika. Da
se fici, Ze co autor, to jiné varianty vzorct. Nicmén¢ je tfeba dodat, Ze ackoliv existuje
mnoho modeli celozivotni hodnoty zakaznika, vétSina z nich je pouze teoreticka, dost

slozita a v praxi ne zcela realna. (Ferrentino, Cuomo, & Boniello, 2016)
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V nasledujici ¢asti prace bude uvedeno nékolik matematickych formulaci pro odhad
CLV, které pro piehled uvadi Steenburgh a Avery (2011) nebo Hommerové (2012).
2.3.1 Zakladni vzorec

Asi nejzakladngjsi formu, kterd prezentuje podstatu vSech modifikaci celozivotni

hodnoty zékaznika, pfedstavuje zékladni vzorec celozivotni hodnoty zékaznika:
CLV =m=L—AC, 1)
kde: m ... pfispévkové rozpéti od zakaznika v daném roce nebo jiném ¢as. obdobi,
L ... ocekavana kupni zivotnost zakaznika (v letech),
AC ... néklady vynalozené na ziskani zakaznika. (Steenburgh & Avery, 2011)

Vzorec zdiraznuje tii zasadni faktory, které fidi hodnotu zakaznika. Z tohoto vztahu
vyplyva, Ze nejcennéjsi budou ti zakaznici, ktefi jsou nejméné naro¢ni na ziskani,
vytvatfeji vysoké zisky a obchoduji spodnikem po co nejdelsi moznou dobu.

(Steenburgh & Avery, 2011)

2.3.2 Hodnota zakaznika v podminkach pravdépodobnosti pieziti

Hned u zakladniho vzorce nastdvd prvni problém, kterym je stanoveni ocekavané
zivotnosti zdkaznika u dané spolecnosti. Zakladni pfistup stanoveni této hodnoty je

zalozeny na mite poctu zakazniku. (Steenburgh & Avery, 2011)

Mira vykyvu po¢tu zakaznikit CR znali procento zakaznikt, ktefi v daném obdobi
ukon¢ili obchodni vztah se spolecnosti. Obecné se predpokladé, Ze vSichni zékaznici
maji stejnou pravdépodobnost, ze s podnikem obchodni vztah ukon¢i. Relativni mira
RR je souvisejici métitko, které oznaCuje procento zakazniki, ktefi se spolecnosti
obchodni vztah nadale udrzuji. Vztah mezi mirou vykyvu a relativni mirou je

nasledujici:
RR =1-CR, )
kde: RR ... relativni mira (pravdépodobnost preziti),
CR ... miry vykyvu poctu zakaznikt. (Steenburgh & Avery, 2011)
Pravdépodobnost pieziti 1ze povazovat za neménnou v ¢ase. Pokud se bude dale také

predpokladat, Ze relativni mira je v prvnim obdobi rovna 1, a Zze se relativni mira
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nasledujiciho obdobi vypocita jako RR v predchozim obdobi vyndsobena o stanovenou

vysi RR, pak 1ze ocekévanou kupni zivotnost zakaznika shrnout do vztahu:

_ o t—1 _ i
L —_— Zt—l RR - CR’ (3)
kde: t ... obdobi méfené v letech nebo jiném cas. obdobi. (Steenburgh & Avery,
2011)

Pokud se tedy pocita s ptedchozimi predpoklady, je mozné vzorec CLV zformulovat

takto:
CLV = Y2 ,(m + RR"™1) — AC, 4)
ktery lze ptevést na jednodussi verzi:
CLV = =~ AC, (5)
kde v§em proménnym zlstava predchozi vyznam. (Steenburgh & Avery, 2011)

2.3.3 CLYV se zahrnutou ¢asovou hodnotou penéz

Ptedchozi formulace celoZivotni hodnoty zdkaznika bohuZel ptrehliZeji velmi zasadni
faktor, kterym je ¢asova hodnota penéz. Je tteba myslet na skutec¢nost, Ze penize, které
ziskame dnes, jsou pro nas mnohem cenngjsi nez penize, které ziskame v budoucnu. A
to z toho divodu, Ze penize ziskané dnes, 1ze investovat do vynosi z trokd. (Steenburgh

& Avery, 2011)

Tato myslenka pfinasi novy vzorec CLV, ktery je zaloZeny na principu €isté soucasné

hodnoty:

o M*RR'™!
t=1 (14pyt-1

CLV =Y — AC, (6)

kde: 1i... ro¢ni diskontni sazba podniku,
a vSem ostatnim proménnym zlstava predchozi vyznam. (Steenburgh & Avery, 2011)

Vyraz ve zlomku ve vzorci (6) pfedstavuje rozpéti ocekavaného ptispévku od zakaznika
v obdobi t. Pokud by diskontni sazba podniku byla nulova, byl by vzorec ekvivalentni
k zakladnimu vzorci. I zde se nabizi jednodussi verze vzorce, ktera vychazi ze vzorce

(6) a mé nésledujici tvar:

1+i
1+i—RR
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kde vSechny proménné maji opét stejny vyznam jako v ptedchozich modifikacich.
(Steenburgh & Avery, 2011)

2.3.4 Model podle Messnera

zméné dulezitych proménnych, jako jsou napiiklad pravdépodobnost udrzeni, nebo

kryci ptispévek, dokaze vycislit zménu celkové hodnoty.

oo co  Mg_ - e ngc
CLV = Yok 2t=k(1_|t_—l-)kt X Hf=llg n— Zk=1ﬁ ) (8)

kde: nk ... novi zakaznici v dané periodg,
Ck ... naklady na ziskéani novych zakaznikd,
M ... zadkaznicky kryci pfispévek,
r ... pravdépodobnost retence zdkaznika béhem periody t,

i ... interni Urokova mira. (Hommerova, Mathematical modeling of the customer
lifetime value in CRM, 2011)

V bankovnim sektoru se diky zavedenym CRM systémum novi zakaznici velmi dobie
monitoruji. Nebyva tak u téchto spole¢nosti s danou proménnou problém. Néklady na
ziskani nového zakaznika se skladaji zejména z marketingovych nakladi a zbylou ¢ast
doplilyji pfedevs§im ndklady na komunikaci a schiizky se zdkaznikem. Zakaznicky kryty
piispévek predstavuje oCekavany zisk ze zakaznika. Mira retence je jiné oznaceni pro
relativni miru RR vysvétlenou ve vzorci (2) a interni irokova mira piedstavuje stejnou

sazbu, jakou je diskontni sazba u vzorce (6).

2.3.5 Model podle Bruhna

Jde o model, ktery je rozsifenim plivodniho modelu o dimenze kvality zdkaznika a
kvality nabidky. Ty hodnoti minulé zkuSenosti z obchodnich vztahii a také potencial

zakaznika a nabidky, coZ jsou faktory vztahujici se k budoucimu vyvoji.
CLV; = It)=0 CQjr X (0+ )Pt + Z?=p+1(CSjt X CPy) X (1+ r)Pt, 9)
kde: CLV; ... Zivotni hodnota zakaznika j, vyjadiena k ¢asut = p,

CQjt ... zdkaznicka kvalita: prodeje za periodu, ptirtstek zisku, pocet
nejruznéjsich produktd,
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CSijt ... podil na zékaznikovi,
SQjt ... kvalita nabidky (spokojenost zakaznika, divéra, loajalita),

SPjt ... potencial nabidky (intenzita nakupu, pfedpokladany podil na zakaznika,

rozpocet vyrobkové fady),
CPijt ... potencial zakaznika (progndza objemu prodeju, prognoza zisku),
r ... interni arokova mira,

p ... pocet period od prvni transakce (pfitomnost). (Hommerova, Mathematical

modeling of the customer lifetime value in CRM, 2011)

Zakaznicka kvalita je kvantifikované vyjadieni toho, ¢im zakaznik podniku pfispiva, at’
uz se jedna o zisk, pocet koupenych produkti nebo rdznorodost nakupovanych
produkti. Podil na zakaznikovi neboli ,,podil na zakaznikové penéZence® vyjadiuje,
jaky podil na celkovych vydajich zakaznika ptedstavuje nakup u konkrétni spole¢nosti.
Kvalita nabidky je kvantifikovanym vyjadifenim spokojenosti zakaznika, duvéry a
loajality zakaznika. Tyto hodnoty jsou vypocitdvany pomoci analytickych softwar(
z dat poskytnutych pitimo od zékaznikl. Potencial zakaznika lze ziskat prognozou

budoucich prodeji napiiklad pomoci ¢asovych fad.
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3 Predstaveni vybrané spole¢nosti

Cilem prace je ovétit teoretické poznatky z oblasti problematiky ziskovosti zakaznika a
ukazat, jak se v praxi zmifiované nastroje pro stanoveni hodnoty zakaznika vyuZivaji.
K tomuto ucelu poslouzi data z konkrétni spole¢nosti, ktera byla vybrana jako vhodny

predstavitel primyslového podniku plisobiciho na B2B trhu.

3.1 Predmét podnikani

Jedna se o vyrobni podnik, ktery vystupuje na primyslovém trhu jiz 25 let a zabyva se
kovovyrobou. Mezi produkty této spoleCnosti patii vyrobky z plechu, piesnéji se
zaméfuje na vyrobu presnych plechovych dila, laserové vypalovani, svafovani

kovovych dili a to zejména v malych a stfednich sériich.

Cely vyrobni program je rozdélen na dva zakladni Useky. Kazdy vyrobni tsek se sklada

z odlisnych vyrobnich procesii, a proto se ¢innost obou téchto sekci monitoruje zvlast.

Spoleénost se pii obchodovani zaméfuje zejména na zakazniky z Némecka a z ostatnich
zapadoevropskych zemi. Podil exportu na celkovych trzbach podniku piesahuje v roce
2017 95 %.

V roce 2005 ziskala spole¢nost certifikaty s oznac¢enim ISO 9001 a ISO 14001. Mimo to
podnik povazuje za své prednosti schopnost flexibilni vyroby, kvalitni kompletace
produktl nebo zajisténi vlastni dopravy. Disponuje modernim a kvalitnim technickym
zazemim, a to zejména v podobé strojniho vybaveni, mezi které patii vysekavaci stroje,

ohranovaci lisy, CNC stroje, lasery a dalsi.

Spole¢nost neméd ve svém podnikovém prostiedi zavedeny Zzadny CRM systém. Ke
zjednoduseni firemnich procest pouziva podnik ERP systém, ktery propojuje jednotliva
podnikovd oddéleni a zaroven umoznuje zpétnou kontrolu procesti. Krom¢ ERP
systému vyuziva taktéz integrovany ekonomicky systém pro malé a stfedni podniky,
ktery pomaha s vnitropodnikovym fizenim, eviduje naklady a vynosy, poméaha

S vypocty rezii, vypisy vysledovek, usnadnuje kalkulace a ma mnoho dalSich vyhod.

3.2 Struktura spolecnosti

V podniku pracuje zhruba 100 zaméstnancu, kteii jsou zaméstndni na raznych

pracovnich pozicich. Diky tomuto nevelkému poctu je organizacni struktura spole¢nosti
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vcelku jednoducha, viz obr. ¢. 11. Zaméstnanci zde nachazeji pracovni pozice jako
pomocny délnik ve vyrobé, obsluha praskové kabiny, svare¢, zamecnik, programator
CNC stroju, technolog nebo naptiklad Gcéetni. Na vySe postavenych pozicich jsou
umisténi zaméstnanci, ktefi pracuji jako hlavni ucetni, ekonom, vedouci nakupu a

obchodniho oddéleni, obchodni manazer nebo prokurista.

Obr. ¢. 11 Organizacni struktura spolecnosti

Jednatel
Prokurista
[
[ | | | \
Ekonom Sledngel NAkup& vt Hiavni tcetni
manazer vyroby
|
[ ] L
Mistri smén Technologové Ucetni
LZaméstnanci
ve vyrobé

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Spole¢nost se diky kritériim, které tvoti oblast majetkovych prav, velikost obratu a
pocet zaméstnancl, fadi do skupiny malych a stfednich podniki MSP. Jelikoz
V podniku pracuje pfiblizné¢ 100 zaméstnancli a ro¢ni obrat se pohybuje okolo 140
milion korun, coZ je Vrozmezi pro stfedni podniky, lze 1 tento podnik zatadit

konkrétné&ji do skupiny stfednich podnikd.

3.3 Vyvoj obratu spolecnosti

Obrat spolecnosti predstavuje trzby plynouci z plateb zdkaznikii, klientd nebo
obchodnich partnerii. Dale slouzi jako proménna v mnoha dalSich vypoctech
ekonomickych ukazatelti. V praktické ¢asti prace se bude pracovat pievazné s obraty

jednotlivych zdkaznikl. Pro ptehled je zde uveden vyvoj celkového obratu spolecnosti
v letech 2009 — 2016.
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Obr. ¢. 12 VVYVoj obratu spolecnosti v letech 2009 - 2016
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat, 2018

Z grafu je patrné, Ze hodnoty obratu se meziro¢né udrzuji v urcitém ohrani¢eném pasmu
od zhruba 60 milioni K¢ do 130 milioni K¢. Ukazatel se potyka s vykyvy, které jsou
zpusobené situaci na domacim a zejména na zahrani¢nim trhu, jelikoZ vétSina produkce
putuje K zahrani¢nim zéakaznikim. Trend obratu je ovSem v dlouhodobém méfitku
rostouci, proto lze predikovat, Ze se v nasledujicich letech bude pohybovat stale stejnym

smérem do vysSich hodnot.

3.4 Vyvoj rentability spolecnosti

Rentabilita spolecnosti ukazuje, jak se zhodnotila jeji aktiva, kapital nebo trzby. Ve
vypoctech v praktické sekci diplomové prace se bude hovofit o rentabilité jednotlivych
zékaznikli. Opét jsou zde pro predstavu zndzornény dva ukazatele, kterymi jsou

rentabilita aktiv a rentabilita vlastniho kapitali.

Rentabilita vlastniho kapitdlu ROE je vypoctem zavislym na podilu zisku a vlastniho
kapitalu. Rentabilita vynosnosti aktiv ROA se vypoc¢ita podilem zisku a celkovych aktiv
podniku. (Synek, 2015)
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Obr. ¢. 13 Vyvoj rentability spolecnosti v letech 2009 - 2016
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat, 2018
Pribéh grafu napovidé, Ze rentabilita vlastniho kapitalu i rentabilita aktiv podniku
znacné kolisa. Obecné plati, Ze vyssi hodnota rentability znamena lepsi situaci podniku

Vv oblasti hospodateni se svymi prostiedky.

Nejvyssi hodnoty za téchto znazornénych osm let vykazovala spolecnost v roce 2012.
Od té doby meziro¢né spise klesa, ale diky pfibyvajicim obchodim se da piedpokladat,

ze se v nasledujicich letech bude opét zvySovat.

37



4 Podnikem vyuzZivana metoda vypoc¢tu hodnoty zakaznika

Podnik, ktery poskytl data pro vypracovani praktické casti této prace, si uvédomuje
dalezitost znalosti hodnoty svych zdkaznikli. Jak sam uvedl ekonom spole¢nosti,
Vv takovéto vyrobni spolecnosti neni podstatné pocitat rentabilitu jednotlivych vyrobkd.
Portfolio produkti vyrabénych pro jednoho zadkaznika je pestré a muze se stat, ze
néktery vyrobek nebude rentabilni. Pak ale musi byt ostatni vyrobky dostatecné ziskové,
aby celkovy profit ze zdkaznika byl kladny. Dilezité je tedy védét, zda se vyplati

celkova spolupréace s jednotlivymi zakazniky.

Uvedena spolecnost ziskovost svych zakazniku kazdy rok pocita a monitoruje vysledné
hodnoty, které nasledn¢ interpretuje. Vypocitané hodnoty mohou velmi zasahovat do

fizeni vztahi se zakazniky, do cenové politiky nebo do marketingovych akénich pland.

4.1 Zavedeny systém vypoctu ziskovosti zakaznikl v podniku

rrrrr

popsané CPA analyze. Postup celého procesu se da shrnout taktéz v nékolika zakladnich

krocich:

1) identifikace hlavnich zakazniki,

2) identifikace vSech podnikovych nékladi a vynosi,

3) rozdéleni nakladi mezi jednotlivé zakazniky,

4) samotny vypocet ziskovosti zakazniku,

5) interpretace vysledku.
1) Identifikace hlavnich zakaznika
Pii vypoctu se podnik soustfedi pfedev§im na ty nejvétsi zakazniky. Individudlni
milion korun. Ostatni zadkazniky s mensim ro¢nim obratem sjednocuje do jedné skupiny,

pro kterou pocita ziskovost souhrnné.

Ziskat ziskovost i ostatnich malych zakaznikti by sice nebylo obtizné, ale mohlo by byt

velmi nepfesné. Vypocet by probihal stejné, avSak obtiz je v tom, Ze 1 mald chyba

Vv piifazeni naklada by zpisobila velky rozdil v kone¢ném vysledku. K tomu by mohlo

dojit, pokud by naptiklad délnik ve vyrobé¢ udélal chybu a pfifadil spotfebovany plech

na vyrobu K jinému zakaznikovi. U velkych zakaznikt, kde podnik vyrabi produkty ve
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vétsich sériich, nebo Siroké spektrum vyrobkd, se statisticky tyhle chyby vyrusi a vliv

na vysledek ziskovosti je minimalni.

Data o zakaznicich pochazi z roku 2016. V témze roce podnik identifikoval podle
velikosti obratu sedm hlavnich zakaznikli + skupinu menS$ich, se kterymi pocita
dohromady, jako by byly jedna spolecnost. Piehled takto rozdélenych zakazniku je

zobrazen na nésledujicim obrazku.

Obr. ¢. 14 Rozdeéleni zakaznikii podle obratu

Zakaznik 1

Zakaznik 2
Zakaznik 3
Zdakaznici predstavujici
rocni obrat vyssi nez 1 Zakaznik 4
milion K¢
Zakaznik 5
Zakaznik 6

Zakaznik 7
Skupina zakaznika, —
. Keeffjednotive Ostato
predstavuji roéni obrat
niz8i nez 1 milion K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

2) ldentifikace podnikovych naklada a vynosi

Jak jiz bylo uvedeno, podnik vyuziva integrovany ekonomicky systém, ktery je schopen
predkladat ptehledy nékladli a vynost. Pro ucely vypoctu ziskovosti zékaznikl je

potieba mit k dispozici prehled veSkerych nakladi a veSkerych vynosi spole¢nosti.
Naklady spole¢nosti

Podnik ve sve teorii nerozliSuje naklady pfesné na pfimé/nepiimé/rezijni, ale odlisuje je
jako ,,pfesné* a ,,nepfesné*. Pfesnymi néklady jsou mysleny ty, které dokdZzeme piesné
ptidélit konkrétnimu zakaznikovi. Jde zejména o vyrobni naklady, dopravu, provize
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nebo Cast mezd, které lze rozdélit podle ucelu vykonavané prace. Mezi nepiesné
naklady patii ostatni, které nelze jednoduse pridélit jednotlivym zékaznikiim a je tfeba
tyto néklady pierozdélit podle urcitého systému. Za takové povazujeme zejména
energie, spotifebu kancelatskych potieb, opravy strojt, sluzby, dané a poplatky a spoustu

dalsich.

Vyuzivany ekonomicky systém umoziiuje generovat veskeré ptimé (piesné) néklady
spolecnosti podle jednotlivych konkrétnich zakazniki za urcité obdobi, takze jsme
okamzité schopni ziskat piehled téchto nakladu, u jakéhokoliv zakaznika chceme. Jako
ukazka prehledu pirimych nékladi je zde uvedena tab. €. 3, kterd predstavuje vSechny

tyto ndklady u zakaznika 1.

Tab. ¢. 3 Primé néklady na zékaznika 1 za rok 2016

ZAKAZNIK 1

Naklady primé

Spotieba barev 105 478,86 K¢
Spotieba spojovaciho materialu 348 305,18 K¢
Spotieba plechl 1699 232,47 K¢
Spotfeba pomocného materialu 42 391,08 K¢
Spotieba oball 51 635,64 K¢
Pfepravné zahranici 402 390,79 K¢
Provize obchodnimu zastupci 421 768,45 K¢
Subdodavky 25 550,00 K¢
Mzdy - ¢asové, ukolové 359 728,21 K¢
Mzdy - priplatky 264 984,65 K¢
Mzdy - DPP 10 272,00 K¢
Socidlni pojisténi — podnikem 156 178,72 K¢
Zdravotni pojisténi — podnikem 56 224,53 K¢
Mzdova rezie 81 278,08 K¢
SOUCET 4 025 418,66 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat, 2018

Piehled rezijnich (nepfesnych) nakladu lze ziskat pouze souhrnné. Podnik ma
podnikatelskou ¢innost rozdélenou do dvou hlavnich sekci. Prvni z nich je vyroba,
druhou ¢asti je lakovna. Piehled rezijnich néaklada je uveden v tab. ¢. 4. Tabulka je
z prostorovych divodi zjednodusena. Je zde souhrn obou hlavnich sekei a pro ptiklad
je uvedeno né&kolik nakladovych polozek, které byly v roce 2016 evidovany pod

pracovistém lakovny.
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Tab. ¢. 4 Rezijni néklady za rok 2016

Naklady rezijni

Naklady 1. vyrobni sekce - lakovna 9 638 840,89 K¢
Najemné 10 162,00 K¢
Sluzby rezijni 68 991,98 K¢
Mzdy spolecniki 340 000,00 K¢
Spotreba kancelarskych potreb 6 784,73 K¢
Spotreba Cisticich prostredk 12 780,82 K¢
Zavodni stravovani 208 704,00 K¢
Elektfina 402 368,37 K¢
Opravy strojl a zafizeni 284 541,55 K¢
Pfepravné 6 106,28 K¢
Telekomunikace, postovné 38 623,91 K¢
Vodné, stocné 30 685,67 K¢
Pojistné 10 655,00 K¢
Odpisy staveb 164 796,00 K¢
8 053 640,58 K¢

Naklady 2. vyrobni sekce - vyroba 33 297 593,16 K¢

SOUCET 42 936 434,05 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat, 2018

Vynosy spolecnosti

Dalsi velmi dulezitou polozkou k vypoctu jsou jiz zmiflované vynosy spolecnosti.
Vynosy jsou tvofeny zejména trzbami podniku. VétSina trzeb je pfimych, tedy piesné
prifaditelnych konkrétnim zakaznikiam. Cast trzeb je ale také rezijnich, a ty musime
op¢t rozdélit jednotlivym zakaznikim.

Nejprve se zaméfime na piimé. Ty Ize ziskat také z uvedeného ekonomického systému.
Vynosy jednotlivych zakazniki jsou pomérné jednoduse stanovitelné podle trzeb

upravenych o zménu stavu vyrobkd. Pfehled téchto pfimych vynosit jednotlivych

zakazniki si 1ze shrnout taktéz do jednoduché tabulky, jako je tomu v tab. €. 5.
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Tab. ¢. 5 Primé vynosy na zakazniky za rok 2016

Zakaznik | Triby |Zména stavu vyrobki | PFimé vynosy

mil. K¢ mil. K¢ mil. K¢
Ostatni 8,17 -0,04 8,13
Zakaznik 1 13,64 -0,65 12,99
Zakaznik 2 62,41 0,15 62,56
Zakaznik 3 5,82 -0,02 5,80
Zakaznik 4 11,29 -0,12 11,17
Zakaznik 5 4,37 -0,17 4,20
Zakaznik 6 1,93 0,01 1,94
Zakaznik 7 5,44 0,10 5,54
SOUCET 113,07 -0,74 112,33

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat, 2018
Rezijni trzby lze ziskat také pouze souhrnné, to znamena jako soupis veskerych vynos,
které nelze jednodusSe pfifadit konkrétnim zakaznikim. Ekonomicky systém opét

vygeneruje souhrn v podob¢ tabulky, kterou lze zjednodusen¢ sepsat takto:

Tab. ¢. 6 Rezijni trzby za rok 2016

Trzby rezijni

Vynosy 1. vyrobni sekce - lakovna 1542 193,26 K¢

Vynosy 2. vyrobni sekce - vyroba 3 820 996,19 Kc
Odpady 2007 703,11 K¢
Kurzové zisky 430 124,64 K¢
Zuctovani vyvozu 353 030,00 K¢
Ostatni provozni vynosy 114 945,55 K¢
915 192,89 K¢

SOUCET 5363 189,45 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat, 2018
V tab. €. 6 je uvedena opét velikost rezijnich trzeb za jednotlivé vyrobni sekce. Jako
ptiklad jsou zde uvedeny polozky, které tvoii nejvyssi podily na reZijnich trzbach ve

vyrobni sekci.
3) Rozdéleni rezijnich nakladu a trZzeb mezi jednotlivé zakazniky

Pterozdé€leni rezijnich (nepfesnych) ndkladi a trzeb je stézejnim krokem celého
procesu. Zatimco piesné naklady a vynosy uz jsou vyfeSené, nachazi se otazka, jakym

zpusobem rozdé€lit ostatni naklady a vynosy mezi jednotlivé zakazniky.

Podnik tento problém fesi pomoci dvou postupi. Celkové nepiesné naklady a trzby
rozdéluje mezi konkrétni zakazniky pomoci pomeérového rozpocitani dle poméru
pfimych vynosi nebo podle poméru piimych nékladt. Provadi obé tyto mozZnosti

vypoctu a s nimi poté pocita dal. U nékterych zdkazniki se velikost ptidélenych nakladt
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v obou ptipadech témét nelisi, u jinych je jiz rozdil patrny. Vhodnym nastrojem pro
pfepocitavani nakladii a vynost je Excel.

ReZie rozpocitané podle primych vynosi

K tomu, aby se mohly rozpocitat rezijni ndklady a vynosy, je tfeba nejprve stanovit
podily piimych vynost jednotlivych zakazniki. JelikoZ jsou jiz zjisténé celkové i
individudlni pfimé vynosy, staci jiz pouze vypocitat procenta téchto vynost u kazdého
zédkaznika. V tab. ¢. 7 je tento vypocet zvyraznén a sloupec je nadepsan Podil vynosii.
Pomoci tohoto ukazatele lze snadno rozpoditat celkové rezijni vynosy i naklady.

Podilové procento vynost u kazdého zakaznika se jednoduse vyndsobi celkovymi
rezijnimi vynosy a néklady, které jsou taktéz dopocitany v tab. ¢. 7.

Vyslednymi dilezitymi sloupci v tabulce jsou Vynosy celkem a Naklady celkem. Jde o
celkovy soucet ptimych i rezijnich vynost 1 ndklada.

Tab. ¢. T Rezijni ndklady a vynosy rozpocitané podle primych vynosu

Pfimé Podil Rezijni Vynosy | Material Mzdy Sluzby Pfimé N Rezijni Naklady
vynosy vynosi trzby celkem celkem naklady celkem
Ostatni 12,99 | 11,56%| 0,61 13,6 306| 2,22 0,71 5,99 4,97 10,96
Zakaznik 1 8,13 7,24% | 0,38 8,51 2,25| 0,93| 0,85 4,03 3,11 7,14

Zakaznik2 | 62,56 | 55,69% 2,95| 65,51 11,12 9,2 4,3 24,62 23,95 48,57
Zakaznik 3 5,8 5,16% 0,27 6,07 1,07 1,26| 0,36 2,69 2,22 4,91
Zakaznik 4| 11,17 9,94% 0,53 11,7 2,97 | 2,57 1,2 6,74 4,28 11,02
Zakaznik 5 4,2 3,74% 0,2 4,4 1,36| 0,57| 0,44 2,37 1,61 3,98
Zakaznik 6 1,94 1,73% 0,09 2,03 0,63 0,25| 0,27 1,15 0,74 1,89
Zakaznik 7 5,54 4,93% 0,26 5,8 1,05 1,09 0,59 2,73 2,12 4,85

Celkem 112,33 100,00% 53 117,63 23,51 18,09 8,72 50,32 43 93,32

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat, 2018

ReZie rozpocitané podle pfimych nakladia

Stejn¢ jako v ptipade rozpocitdvani rezijnich ndkladi a vynost podle pifimych vynost
bylo tfeba nejprve stanovit podil jednotlivych zakaznikli na pfimych vynosech, v tomto
ptipad¢ je zakladem stanoveni podilt individudlnich zédkazniki na pfimych nakladech.
V tab. €. 8 se tento vypocet skryva pod sloupcem Podil prim. N. Cely postup rozpoctu

rezijnich trzeb a rezijnich ndkladi je stejny jako v pfedchozim ptipade¢.

Opét zde lze najit vysledné ndklady a vynosy na kazdého zadkaznika pod sloupci

oznacenimi jako Naklady celkem a Vynosy celkem.
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Tab. ¢. 8 Rezijni naklady a vynosy rozpocitané podle primych nakladu
Pfimé Rezijni Vynosy | Podil Pfimé N Rezijni Naklady
vynosy trzby celkem |pfim. N celkem naklady celkem

Ostatni 12,99 0,63 13,62 | 11,90% 5,99 5,12 11,11
Zakaznik 1 8,13 0,42 8,55 | 8,01% 4,03 3,44 7,47
Zakaznik 2 | 62,56 2,59 | 65,15 48,93% 24,62 21,04 45,66
Zakaznik 3 580 0,28 6,08 | 5,35% 2,69 2,30 4,99
Zakaznik 4 | 11,17 0,71 11,88 13,39% 6,74 5,76 12,50
Zakaznik 5 4,20 0,25 4,45 | 4,71% 2,37 2,03 4,40
Zakaznik 6 194 0,12 2,06 2,29% 1,15 0,98 2,13

Zakaznik 7 554| 0,29 583 | 5,43% 2,73 2,33 5,06
Celkem 112,33 530 117,63 100% 50,32 43,00 93,32

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat, 2018

4) Vypocet ziskovosti zakazniki

Poslednim pocetnim krokem celého procesu je dopocditani ziskovosti jednotlivych
zakaznik®. Ziskovost je zde pocitana jako podil celkovych vynost k celkovym
nakladim kazdého individudlniho zakaznika. V tab. €. 9 jsou uvedeny vypocty pii
rozdéleni rezii jak podle pifimych vynost, tak podle pfimych nédkladd. Vysledky
konecné ziskovosti se v obou ptipadech lisi, u nékterych zakaznikl vice, u nékterych
mén¢. Napiiklad u zakaznika 3 se ziskovost 1i§i pouze o 2 %, kdezto u zédkaznika 4 je

patrny rozdil o 11 %.

Je té€zké tici, kterd metoda je pro rozdéleni nakladl a vynost vhodnéjsi. Jelikoz se pro
kazdého zakaznika vyrabi rizné produkty, které vyuZzivaji Casti vyrobniho procesu
Vv jinych pomérech (sekdni, lisovani, brouseni, svarovani, barveni), hodi se pro kazdého
konkrétniho zakaznika vyuzit jinou pomérovou zakladnu pii rozdélovani rezijnich
nakladi a vynosi. Z tohoto divodu podnik déla primér z obou pouzitych metod a

ocekava, Ze se vysledek bude ptiblizovat skute¢nosti.

Za vyslednou hodnotu ziskovosti jednotlivych zékaznikti tedy podnik povazuje
primérnou hodnotu ziskovosti z vyse popsanych metod, kterd je v tabulce zvyraznéna

zelenou barvou.

Za povSimnuti jisté stoji hodnoty v Cervenych ¢islech, které vyénivaji v ziskovosti
poéitané s reziemi rozpoditanymi dle ptimych nakladd. Cisla nizs$i nez 100 % poukazuji

na to, ze nedochézi k zisku, ale ke ztraté. Nicméné pomoci druhé metody jsou tito
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zékaznici jiz v Cernych Cislech a po zpramérovani vychazi jejich ziskovost 101 % a 102

%.

Tab. ¢. 9 Vypocet ziskovosti zakaznikit

ReZie podle pfimych vynost

ReZie podle pfimych nakladu

Podil Vynosy Naklady | Ziskovost | Podil Vynosy Naklady | Ziskovost | Ziskovost

vynost  celkem celkem |% pfimych N celkem celkem |% prumér %
Ostatni 11,56% 13,60 10,96 124% 11,90% 13,62 11,11 123% 124%
Zakaznik 1 7,24% 8,51 7,14 119% 8,01% 8,55 7,47 114% 116%
Zakaznik 2 55,69% 65,51 48,57 135% 48,93% 65,15 45,66 143% 139%
Zakaznik 3 5,16% 6,07 4,91 124% 5,35% 6,08 4,99 122% 123%
Zakaznik 4 9,94% 11,70 11,02 106% 13,39% 11,88 12,50 95% 101%
Zakaznik 5 3,74% 4,40 3,98 111% 4,71% 4,45 4,40 101% 106%
Zakaznik 6 1,73% 2,03 1,89 107% 2,29% 2,06 2,13 97% 102%
Zakaznik 7 4,93% 5,80 4,85 120% 5,43% 5,83 5,06 115% 118%
Celkem 100,00% 117,63 93,32 126% 100,00% 117,63 93,32 126% 126%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat, 2018

5) Interpretace vysledki

Je dilezité upozornit na to, Ze pokud zdkaznik vytvafi vysoky obrat, neznamena to

automaticky, Ze bude pro podnik ziskovy. Jako ukazka jsou v tab. ¢. 10 uvedeny tfi

priklady zadkaznikl podniku, kaZzdy s jinym pomérem obratu a ziskovosti.

e Zakaznik 2 vytvaii podniku nejvyssi ro€ni obrat, vice nez 62 milionli K¢, a

zaroven nejvyssi ziskovost ze vSech zakazniki, tedy 139 %.

e Zakaznik 4 vytvaii z individualnich zakaznik hned druhy nejvyssi ro¢ni obrat

pres 11 miliont K&, ale jeho ziskovost je pouze 101 %, coz je naopak nejnizsi ze

vSech zakaznik.

e Zakaznik 6 ma sice taktéz nizkou ziskovost, ale 1 jeho ro¢ni obrat neni pfilis

vysoky v porovnani s ostatnimi velkymi zékazniky.

Dle internich dat spolecnosti je dokonce ziejmé, ze v nékterych letech vychazela

ziskovost zakaznikd 4 a 6 zaporna v obou metodach vypoctu.

Z téchto prikladl je tedy patrné, Ze nestaci pozorovat pouze obrat konkrétnich

zakazniki, ale je velmi dulezité sledovani jejich ziskovosti.

45




Tab. ¢. 10 Porovnani obratu a ziskovosti u vybranych zdkaznikii

Obrat Ziskovost
mil. %
Zakaznik 2 62,41 139%
Zakaznik 4 11,29 101%
Zakaznik 6 1,93 102%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat, 2018
Stobachoffova kiivka

Aby bylo mozné interpretovat vysledky pomoci Stobachoffovy kiivky, je nutné nejprve
setfidit zdkazniky podle podilu, ktery na zisku vytvafeji od nejvyssiho po nejnizsi.

Tento krok je znazornén v nasledujici tabulce.

Tab. ¢. 11 Kumulovany podil na zisku spolecnosti

Kumulovany podil zakaznikt Kumulovany podil na zisku
12,5% 80,2%
25,0% 90,5%
37,5% 95,0%
50,0% 99,5%
62,5% 102,6%
75,0% 102,8%
87,5% 102,6%
100,0% 100,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat, 2018

Kumulovany podil zékaznika je rozdélen po 12,5 %, kdy kazdy dalsi stupeni je tvofen
jednim zékaznikem navic. Jak je tedy z tabulky zfejmé, hned prvni zakaznik tvoii 80 %
celkového zisku podniku, coZz je opravdu vysoké ¢islo. Posledni zékaznici piindSeji

spole¢nosti jiz pouze zisk / ztratu v fadech jednotlivych procent.
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Obr. ¢. 15 Stobachoffova kirivka podniku
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat, 2018

Pro lepsi zobrazeni byla pro zndzornéni Stobachoffovy kiivky pouzita data pro vypocet
ziskovosti pomoci rezii rozpocitanych podle pfimych nakladi. Zde se totiz vyskytuji
zékaznici, ktefi se dostavaji do ztraty. Diky tomu se kiivka v prib&hu rtstu dostava nad
hranici 100% podilu na zisku. Se zapo¢itanim ztratovych zakaznikt se ovSem kiivka

stahuje zpét na hranici a kon¢i ve 100 %, jak ma.

Ztratovych zékaznikl spolecnosti neni mnoho a ani ztrdta jimi vytvofend nedosahuje

vysokych ¢isel. Z toho duvodu ji neni nutné povazovat za velmi vyznamnou.
Ztratovi zakaznici

Jak bylo jiz zminéno, nekteti zédkaznici se v nékterych letech dostdvaji lehce do ztraty.

Proc¢ je tedy podnik nevytadi ze zdkaznického portfolia? Diivodi je hned nékolik:

e Prvnim divodem jistota kontraktu do budoucna. VSichni uvedeni nejvétsi zdkaznici
jsou dlouhodobymi klienty spolecnosti. V ptipadé hospodaiské krize se shani kazdy
novy zakaznik velmi té€Zce. Z toho diivodu je dobré si drzet i takové zékazniky, kteti
jsou sice jen lehce ziskovy nebo dokonce mirné ve ztraté, ale piedstavuji pro podnik
urcitou jistotu kontraktti do budoucna.

o Kromé jistoty vidi podnik v téchto zakaznicich 1 urCity potencial. Pfedpoklada, ze se
v budoucnu budou moci pozménit podminky obchodl, cenova strategie nebo
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optimalizace vyrobniho procesu, coz povede k lepsSim vysledkim, co se tyce
ziskovosti zakazniki.

e V neposledni fad¢ jsou diivodem naklady. Pokud by podnik ukonc¢il obchodni vztah
z divodu nizké ziskovosti u nékterého ze zakaznikl, o trochu by se sice snizily
piimé néklady, ovSem rezijni naklady by zlstaly stale stejné a na kazdého dalsiho
zékaznika by jich piipadalo o to vice. Tim padem by se ziskovost vSech ostatnich
ponechanych zékaznikli automaticky snizila. Mohlo by diky tomu dojit k tomu, Ze

by se i dalsi zakaznik najednou stal ztratovym a cely proces by se opakoval.

Z toho celého tedy plyne, Ze pokud se zdkaznik v zadsadni mife nepohybuje ve ztraté, je
lepsi si ho v zakaznickém portfoliu radé&ji ponechat. Nicméné zadny z pozorovanych
zakaznikl se nijak zasadné ve ztraté nepohybuje, coz znamend, Ze podnik v tomto

obdobi vytazeni nékterych ze zakaznikl nefesil.

4.2 Shrnuti pouzivané metody vypoc¢tu ziskovosti zakaznikii v podniku

Tato metoda feSi ziskovost konkrétnich zakaznikti pouze v daném obdobi. Nebere
v Uvahu potencidl zadkaznika, fluktuaci zakaznikli a dal$i proménné, které jsou

zohlediiovany naptiklad v pocitani celozivotni hodnoty zakaznika CLV. Podnik timto

vvvvvv

kazdoro¢né, sleduje rentabilitu kazdého z nich a vysledky pravideln€ interpretuje.
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5 Navrh vypoctu ABC analyzy podle obratu

Nyni se nabizi moznost provedeni ABC analyzy dle obratu. Jak jiz bylo v teoretické
Casti prace feceno, tato analyza neprokazuje hodnotu zikaznika, avSak je dobré ji

provest a nasledné porovnat s jiz vypocitanou profitabilitou jednotlivych zakaznikd.

Tab. ¢. 12 Tabulka kumulovanych zakaznikit a obrati

kumulovany podil kumulovany kumulovany podil | kumulovany
Z | zakaznikUl podil obratu Z | zakaznikU podil obratu
2 4% 55% | 13 57% 92%
4 9% 65% | 14 61% 93%
1 13% 72% | 15 65% 94%
3 17% 78% | 16 70% 95%
7 22% 82% | 17 74% 95%
5 26% 86% | 18 78% 96%
6 30% 88% | 19 83% 97%
8 35% 89% | 20 87% 98%
9 39% 89% | 21 91% 98%
10 43% 90% | 22 96% 99%
11 48% 91% | 23 100% 100%
12 52% 92%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat, 2018
V tab. €. 12 je sumarizace zakazniki, kteti byli sefazeni podle velikosti obratu, ktery
podniku vytvateji. Dale byli zakaznici 1 jednotlivé obraty kumulovany, aby bylo mozné

tyto hodnoty zanést do grafu.
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Obr. ¢. 16 ABC analyza podle obratu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat, 2018

Podle analyzy lze zakazniky rozdélit podle obratu na tii skupiny — A, B a C. Zakaznici
ve skupiné A se prezentuji nejvyssimi prispévky ve formé obratu. Tuto skupinu tvoii 13
% zakaznikid a spolecné vytvareji 72 % celkového obratu. Skupina B je tvoiena 17 %

-----

avSak pfinasi podniku pouze 12 % celkového obratu.

Tab. ¢. 13 Porovnani podilu obratu a ziskovosti zakaznikii ze skupin A a B

Skupina |Zzakaznik | Obrat | Ziskovost
2| 55%|  139%

A 4] 10%|  101%

1 7%|  116%

3 5%|  123%

B 7 5%|  118%

5 4%|  106%

6 2%|  102%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat, 2018

Tab. €. 13 rozd€luje zakazniky ze skupiny A a B. Zaroven porovnava podil celkového
obratu a ziskovosti. Zaroven potvrzuje faktum, Ze vysoky obrat nutné¢ neznamena
profitabilniho zakaznika. Zakaznik 2 vytvaii nejvyssi podil na obratu, dokonce 55 %

z celkové hodnoty podnikového obratu a soucasné je i nejziskovéj$im zakaznikem
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Vv portfoliu klientli spolecnosti. Témito hodnotami se jednoznacné stavi na misto

vvvvvv

Na druhé pii¢ce v porovnani obratu se nachazi zakaznik 4, ktery se podili na obratu z 10
%, avSak ziskovost ma pouhych 101 % a v n€kterych obdobich se dostava dokonce do

ztréty.

Do posledni skupiny C se fadi ostatni zdkaznici, ktefi se na celkovém obratu spolecnosti

podileji méné nez jednim procentem.
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6 Navrh aplikace modelu CLV v podniku

Podnik ke kontrole svych zdkaznikli vyuziva jen metodu vypoctu ziskovosti, ktera je
podrobné popsana v kapitole 4. Jako ukazka i jiného zpiisobu dohledu nad vysledky

jednotlivych zakaznik( bude provedena i dalsi mozna metoda kontroly zékaznikd.

Jiny pohled na hodnoceni zakaznikd nabizi vypocet celozivotni hodnoty zakaznika
CLV. Jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti prace, literatura nabizi velké mnozstvi
variant vzorcl k témto vypoltim. Po souhrnu a porovnani téchto variaci bylo
budou nejvhodnéjsi vzorce, které uvedli Steenburgh a Avery. Jde totiz o jednodussi

vyjadieni proménnych, jejichZz pouziti neni naro¢né a zaroven jsou snadno zjistitelné.

Vypocet celozivotni hodnoty zdkazniki bude orientovany pouze na sedm nejvétSich

zéakaznikl spolecnosti.

6.1 Zakladni vzorec

Nejjednodussi a nejzakladngjsi forma vzorce celozivotni hodnoty zdkaznika se da
zapsat jako:
CLV =m=x* L — AC, 1)

kde pro zopakovani:

m ... pfispévkové rozpéti od zdkaznika (v tomto piipad¢ se jednd o rozdil

vynosi a variabilnich nakladi na zdkaznika),

L ... ocekavana kupni zivotnost zdkaznika (v letech),

AC ... néklady vynaloZené na ziskani zakaznika.
Ptispévkové rozpéti od zakaznika se v tomto pifipad€ rovnaji rozdilu trzeb a nakladi

vynaloZzenych na produkci pro zékaznika a nakladd vynalozenych na setrvani

obchodniho vztahu se zakaznikem.

Ocekavana kupni Zzivotnost zdkaznika muize byt bud’ managementem spolecnosti
odhadnuta podle vyvoje vzajemnych vztahl s konkrétnim zakaznikem, nebo vypoctena
s ohledem na miru vykyvu poétu zakaznikd CR, kterou tvoii uréité procento zakazniku,
ktefi se spole¢nosti v daném obdobi ukon¢ili obchodni vztah. Tedy vztah vychazejici ze

vzorce (3):
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1

L=—.
CR

Néklady vynalozené na ziskani zakaznika jsou v ptipadé posuzované spolecnosti bud’
dané, odhadnuté nebo stanovené provizemi obchodnimu zastupci.

Pomoci téchto definic se lze rovnou pustit do stanoveni proménnych a poté do

vvvvvv

6.1.1 Vypocet CLV pomoci zakladniho vzorce

Pii vypoctu je tfeba se na kazdého zakaznika divat zvlast, jelikoz u kazdého z nich je

tieba postupovat individualné.
Prispévkové rozpéti od zakaznika

Jak jiz bylo uvedeno, pfispévkové rozpéti je stanoveno jednoduse jako rozdil trzeb a

variabilnich naklada.
Jako prtiklad Ize uvést vypocet u zdkaznika 1:
m=28,17 - 7,14 = 1,03 mil K¢

Piispévkové rozpéti u zakaznika 1 je tedy rovno 1,03 milionu korun, coZ je druhd

nejvétsi hodnota z tabulky.

Tab. ¢. 14 Vypocet CLV - prispévkové rozpéti od zdkaznika

trzby | variabilni naklady m

mil K¢ mil K¢ mil K¢
Z1 8,17 7,14 1,03
22 62,41 48,57 | 13,84
Z3 5,82 4,91 0,91
Z24 11,29 11,02 0,27
25 4,37 3,98 0,39
26 1,93 1,89 0,04
27 5,44 4,85 0,59

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat, 2018

Ocekavana kupni Zivotnost zakaznika

Ocekavana kupni Zivotnost zakazniki je u dvou z nich stanovend odhadem. Zakaznik 1
a zakaznik 4 spolupracuji s podnikem jiz mnoho let, vySe kontraktl stale roste a obé
strany jsou v obchodnim vztahu spokojené. Z tohoto duvodu podnik piedpoklada, ze
obchodni spoluprace mezi nimi bude probihat i mnoho dalsich let v budoucnu. Proto je

odhad kupni zivotnosti L téchto zakaznikli stanoveny na 20 let.
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U ostatnich zakaznika si podnik nemiize byt zcela jisty takto dlouhodobou spolupraci,
proto bude ke stanoveni kupni Zzivotnosti vyuZzit vypoéet pomoci miry vykyvu poctu
zakazniki CR. Vedeni podniku ma jiz mnohaleté zkuSenosti a z nasbiranych dat
usuzuje, ze se spole¢nosti z primérnych 19 zakaznikd ukonéi spolupraci zhruba 1 az 2

zékaznici (béhem jednoho obdobi). Diky témto datim ziskame proménnou CR:
15z19=789% c——> CR=7,89%

A jelikoz se zde vychazi ze vztahu miry vykyvu k o¢ekavané kupni zivotnosti, dopocita

se kupni zivotnost nasledovné podle vzorce (3).
L=1/0,0789
L =12,67 let

Kupni zivotnost zdkaznikd, se kterymi spole¢nost nechova tak pevné obchodni vazby a
nedokéze tedy doptedu urcit, Ze spoluprace s nimi nebude trvat jesté¢ dlouhou tadku let,

se odhaduje na necelych 13 let obchodnich vztahi.

Tab. ¢. 15 Vypocet CLV - ocekdavana kupni Zivotnost zakaznika

trzby | pfimé naklady m CR L

mil K¢ mil K¢ mil K¢ % roky
Z1 8,17 7,14 1,03| 7,89% 20,00
22 62,41 48,57 13,84 7,89% 12,67
Z3 5,82 4,91 091 7,89% 12,67
Z24 11,29 11,02 0,27 7,89% 20,00
25 4,37 3,98 0,39 7,89% 12,67
26 1,93 1,89 0,04| 7,89% 12,67
27 5,44 4,85 0,59| 7,89% 12,67

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat, 2018

Niéklady vynaloZené na ziskani zakaznika

Néklady na ziskani zdkaznika nelze u vSech zdkaznikl vZdy jasné urcit. Na pfevaznou
vétSinu posuzovanych sedmi zdkaznik nebyly vynaloZené prakticky Zadné ndklady,
protoze uzavieni obchodnich smluv s nimi probéhlo na zakladé vztahu s obchodnim
zastupcem spolecnosti. Vstupni naklady by v téchto ptipadech mohly nahradit naklady
ve formé provizi, které jsou obchodnimi zastupci vyplaceny jako urcité procento z trzeb
od danych konkrétnich zakazniki. Poté je avSak nutné u té€chto ptipadii pozménit vzorec
pro vypocet celozivotni hodnoty zdkaznika, jelikoz provize jsou vyplaceny kazdé
obdobi a nelze je tedy zapocitat pouze jako pocate¢ni ndklad pii zahajeni obchodniho

vztahu.
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Vzorec bude mit nasledujici podobu:
CLV=mx*L—-P+xL, (10)

kde vSechny proménné zlstavaji stejné, a P znamend vysi provize. Provize je tvofena

procentni sazbou a vysi trzeb a vypocita se nasledovné:
P=pxT, (11)
kde: P ... celkova vyse provize,
p ... procentni sazba provize,
T ... vySe trzeb za obdobi.

Takto se budou pocitat naklady u Sesti ze sedmi zkoumanych zakaznikd. Zakaznik 3
v podniku nefiguruje prostfednictvim obchodniho zastupce, a proto s provizemi pocitat
nelze. Management spole¢nosti odhaduje vstupni naklady na ziskani tohoto zakaznika
na Castku 50 000 K¢. Tato castka je slozend z marketingovych ndkladd, nékladd na

sluzebni cesty za zakaznikem a ostatni komunikaci.
Vyse provize u zédkaznika 1 se vypocita:

P =0,05*8,17

P = 0,41 mil K¢

Jak je vidét, provize z trzeb jsou nepiehlédnutelnou soucasti podnikovych néklada. Tato
nakladova slozka ro¢né piesahuje vice nez 3 miliony korun, které jsou vyplaceny

obchodnimu zéstupci.

Tab. ¢. 16 Vypocet CLV - ndklady na ziskani zakaznika

trzby | pfimé naklady m CR L AC p provize

mil K¢ mil K¢ mil K¢ % roky mil K¢ % mil K¢
Z1 8,17 7,14 1,03| 7,89% | 20,00 5% 0,41
22 62,41 48,57 | 13,84|7,89%| 12,67 3% 1,87
Z3 5,82 4,91 0,91|7,89%| 12,67 0,05 0% 0,00
24 11,29 11,02 0,27 7,89% | 20,00 5% 0,56
25 4,37 3,98 0,39 7,89%| 12,67 5% 0,22
26 1,93 1,89 0,04|7,89%| 12,67 5% 0,10
27 5,44 4,85 0,59|7,89%| 12,67 5% 0,27

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat, 2018
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CLV

Po definovani vSech proménnych u kazdého zdkaznika lze tyto hodnoty dosadit do
vzorcu (1) a (10) podle toho, zda se u zakaznika zapocitaji provizni naklady ¢i nikoliv.

Koneéné vysledky jsou shrnuty v tab. ¢. 17.

Celkova hodnota zékaznika 1 se tedy dopocitd podle vzorce nasledovné:
CLV=1,03*20-0,41*20

CLV = 12,39 mil K¢

U zékaznika 3 je vypocet jednodussi diky nefigurovani provize obchodnimu zastupci

spolecnosti. Vypocet poté vypada takto:
CLV =0,91 * 12,67 — 0,05
CLV = 11,48 mil K¢

Tab. ¢. 17 Zaverecny vypocet CLV — zakladni vzorec

trzby pfimé naklady m CR L AC p provize CLv

mil K¢ mil K¢ mil K¢ % roky mil K¢ % mil K¢ mil K¢
21 8,17 7,14 1,03| 7,89% | 20,00 5% 0,41 12,39
2 62,41 48,57 | 13,84|7,89% | 12,67 3% 1,87 151,71
23 5,82 4,91 091|7,89%| 12,67 0,05 0% 0,00 11,48
24 11,29 11,02 0,27 | 7,89 % | 20,00 5% 0,56 -5,81
25 4,37 3,98 0,39(7,89%| 12,67 5% 0,22 2,20
26 1,93 1,89 0,04|7,89% | 12,67 5% 0,10 -0,75
27 5,44 4,85 0,59|7,89% | 12,67 5% 0,27 4,02

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat, 2018

Z tabulky je ziejmé, ze nejvyssi hodnotu pro podnik ma jisté zakaznik 2, ktery ma vice
nez desetinasobnou hodnotu nez zékaznik 1, ktery zabird hned druhé misto v potadi.
Naopak nejnizsi hodnotu vytvaii zakaznik 4, ktery se do dostava dokonce do pomérné
vysokych zapornych cisel. Sice produkuje druhé nejvyssi trzby ze vSech zékaznika,
avSak nejednd se o pfili§ rentabilniho zdkaznika. V nékterych namétenych obdobich se
dostava i do ztraty namisto tvorby zisku, a tak je tomu i v tomto konkrétnim piipadé.

Z tohoto divodu vychézi budouci hodnota zdkaznika zépornd a dotyka se témeét -6

miliont K¢.
6.2 Analyza CLV s vyuzitim ¢asové hodnoty penéz

Zakladni formulace celozivotni hodnoty zakaznika, ktera je uvedena v podkapitole 5.1

je sice jednoduchd, avSak opomiji velmi zdvazny finan¢ni faktor, kterym je Casova
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hodnota penéz. Po definovani diilezitych proménnych, jako je naptiklad soucasna
hodnota budoucich penéznich tokt nebo diskontni hodnota firmy, se Ize dobrat
k vyjadieni CLV se zakomponovanim ¢asové hodnoty penéz. Tento odvozovaci proces
je podrobnéji popsan v teoretické Casti této prace. Vzorec takto vyjadiené hodnoty

zékaznika poté vypada nasledovné:

1+i

CLV = m * —
1+i-RR

— AC, (7

kde pro zopakovani:

i ... diskontni sazba firmy, kterou si podnik stanovuje sdm (tato sazba je
vyjadfenim roc¢ni urokové miry, kterou by podnik obdrzel investovanim

hotovosti)

RR ... relativni mira (pravdépodobnost pieziti - urcité procento zakazniku, ktefi

nadale udrzuji vztah s podnikem) a vypo¢ita se podle vzorce (2).

Pokud by diskontni sazba byla rovna nule, byl by vzorec ekvivalentni zakladnimu

VZOrci.

6.2.1 Vypocet CLV podle vzorce s ¢asovou hodnotou penéz

Stejné jako u zékladniho vzorce, i zde je tfeba urcit nejprve vSechny proménné a aZ poté

je dosadit do kone¢ného vzorce.

Velikost ptispévkového rozpéti od zékaznika je jiz zndma z ptedchozi kapitoly, proto ji
jiz nebude vénovana pozornost. Trochu slozitéji je na tom vyse nakladi vynalozenych
na ziskani zakaznika, které se i zde budou u vétsiny zakaznikl pocitat z procentni sazby
provize, avsak celkova provize musi byt taktéz zohlednéna ¢asovou hodnotou penéz.
Vyse provize se tedy stale odvozuje procentni sazbou z trzeb, musi byt ale diskontovana

k soud¢asnému obdobi.

Po zakomponovani provizi bude vzorec pro vypocet celozivotni hodnoty zakaznika

s ohledem na ¢asovou hodnotu penéz vypadat takto:

1+i 1+i

CLV =m#* - * . )
1+i—RR 1+i—RR

(12)

kde vyznam proménnych zlstava stile stejny. Prvni soudin ve vzorci znazoriuje
diskontované piijmy za celé obdobi ofekavané kupni zivotnosti zdkaznika a druhy

soucin ve vzorci znaci celkové diskontované naklady na ziskani zakaznika.
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Firemni diskontni sazba

Rocéni diskontni sazba firmy je vedenim podniku stanovend na 0,5 %. Je definovana
jako rocni urokova mira, kterou by spolecnost dostala investovanim hotovosti, coz pro
podnik znamena pravé 0,5 %, které dostal jako nejvyhodnéjsi nabidku od nejmenované

bankovni spole¢nosti.

Tab. ¢. 18 Vypocet CLV - diskontni sazba

m AC provize i

mil mil mil %
Zakaznik 1 1,03 0,41 0,50%
Zakaznik 2 13,84 1,87 0,50%
Zakaznik 3 0,91 0,05 0,00 0,50%
Zakaznik 4 0,27 0,56 0,50%
Zakaznik 5 0,39 0,22 0,50%
Zakaznik 6 0,04 0,10 0,50%
Zakaznik 7 0,59 0,27 0,50%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat, 2018

Relativni mira

Relativni mira RR neboli pravdépodobnost pieziti je v podstaté protiklad miry vykyvu
poctu zaméstnancti, a proto se jednoduse vypocita podle vzorce (2). U vSech zakazniki
je tedy mira stejna, jelikoz se jedna o primérnou hodnotu béhem jednoho sledovaného

obdobi.

Vypocet relativni miry:

RR=1-0,0789

RR =0,9211 > RR =92 %

Pravdépodobnost pieziti vtomto piipadé dosahuje 92 %, coz je pro podnik velmi

pozitivni hodnota.

Tab. ¢. 19 Vypocet CLV - relativni mira

m AC provize i RR

mil mil mil % %
Zakaznik 1 1,03 0,41 0,50% 92%
Zakaznik 2 13,84 1,87 0,50% 92%
Zakaznik 3 0,91 0,05 0,00 0,50% 92%
Zakaznik 4 0,27 0,56 0,50% 92%
Zakaznik 5 0,39 0,22 0,50% 92%
Zakaznik 6 0,04 0,10 0,50% 92%
Zakaznik 7 0,59 0,27 0,50% 92%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat, 2018
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CLV

V takto rozpracovaném stadiu vypoctu jiz opét staci pouze dosadit vSechny proménné
do vzorce (7) nebo (12) na zaklad¢ toho, zda se jedna o zdkaznika, u kterého dochazi

Kk proplaceni provizi obchodnimu zastupci ¢i nikoliv.

Celozivotni hodnota zdkaznika S ohledem na casovou hodnotu penéz se tedy po

dosazeni proménnych vypocita u zékaznika 1:

CLV = [0,41 * (1 + 0,005) / (1 + 0,005 — 0,92)] — [0,41 * (1 + 0,005) / (1 + 0,005 —
0,92)]

CLV =7,32 mil K¢

U zékaznika 3, kde se opét s provizemi nepocitd a zahrnuji se pouze Cist¢ naklady na

ziskani zékaznika, se celoZivotni hodnota vypocité jako:
CLV =1[0,91* (1 + 0,005)/ (1 + 0,005 - 0,92)] — 0,05
CLV = 10,85 mil K¢

Tab. ¢. 20 Zaverecny vypocet CLV - vzorec s casovou hodnotou penéz

m AC provize i RR CLV

mil mil mil % % mil
Zakaznik 1 1,03 0,41 0,50% 92% 7,32
Zakaznik 2 13,84 1,87 0,50% 92% 143,38
Zakaznik 3 0,91 0,05 0,00 0,50% 92% 10,85
Zakaznik 4 0,27 0,56 0,50% 92% -3,43
Zakaznik 5 0,39 0,22 0,50% 92% 2,08
Zakaznik 6 0,04 0,10 0,50% 92% -0,71
Zakaznik 7 0,59 0,27 0,50% 92% 3,80

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat, 2018

Po porovnani vysledkii vypoctu celozivotni hodnoty s ¢asovou hodnotou penéz a bez ni
1ze pouze potvrdit, Ze diskontni sazba ma na tyto hodnoty podstatny vliv. Zménilo se
dokonce i1 poradi zakaznikti podle velikosti celozivotni hodnoty, a jelikoz se
pohybujeme v fadech milioni korun, i maly rozdil znamena relativné¢ velkou c¢astku
penéz. Nejvétsi rozdil se vyskytuje u zakaznika 2, kde diference mezi t€émito hodnotami

dosahuje vice nez 8 milionti K¢.
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Jednotlivé roky

Vzorec, podle kterého je vypocet proveden, je upravenou modifikaci vzorce, ktery na

prvni pohled pilisobi slozitéji, avSak pfinasi SirSi prehled Cinitelli, které jsou soucasti

vvvvvv

0 m+RRt™1

CLV = Y1 it

— AC, (6)

v , , o ,r  z ., , , *RRE-1
kde proménnym stale zlstava stejny vyznam. Vyraz ve zlomku, tedy 7(n1+iﬁ’

ptredstavuje rozpéti o¢ekavaného prispévku od zakaznika v obdobi t. Piikladem na
zakaznikovi 1 si lze ukazat, jak se bude velikost piispévku od zékaznika v jednotlivych

letech diky diskontovani ménit.

V tab. ¢. 21 jsou uvedena obdobi v fadech let, o¢ekavany ptispévek od zakaznika 1,
ktery je soucinem ptedpokladaného piispévku m a pravdépodobnosti pteziti zakaznika
v daném obdobi, dale pak diskontni faktor, ktery zavisi na diskontni sazbé podniku a
nakonec diskontovany ocekavany piispévek od zékaznika, ktery je soucinem

oc¢ekavaného piispévku a diskontniho faktoru.

Tab. ¢. 21 Diskontovany ocekavany prispévek od zdkaznika v jednotlivych letech

Rok | Ocekavany prispévek Diskontni faktor Diskontovany ocekavany prispévek
1 1,030 1,000 1,030
2 0,948 0,995 0,943
3 0,872 0,990 0,863
4 0,802 0,985 0,790
5 0,738 0,980 0,723
t 1,03*(0,92)%! 1/(1+i)t?

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat, 2018

Tabulka poukazuje na to, jak moc diskontni sazba ovliviiuje vysledky vypoctu
celozivotni hodnoty zadkaznika. Rozdil mezi nediskontovanym a diskontovanym
ocekavanym piispévkem od zdkaznika se kazdym rokem prohlubuje. JelikoZ neni
diskontni sazba spoleCnosti pfili§ vysoka, nejsou tyto rozdily nadmiru vyrazné. Ve
druhém roce je rozdil mezi nediskontovanym a diskontovanym piispévkem 0,948 —
0,943 = 0,005 mil K¢&, k patemu roku se rozdil zvySuje na 0,738 — 0,723 = 0,015 mil K¢,

coz je trojnasobek rozdilu hodnot ve druhém roce.

60



6.3 Vypocet hodnoty podniku pomoci koncepéniho ramce CLV

Koncepc¢ni ramec je nastroj, ktery ekonomové a manazeti vyuzivaji k odhadu hodnoty
podniku. Souctem jednotlivych celozivotnich hodnot zdkaznikt lze ziskat zakaznicky
kapitdl CE, ktery vytvafi celkovou hodnotu spole¢nosti, nebo Ize diky zakaznickému

kapitalu urcit hodnotu akcii v ptipadé, Ze se jedna o akciovou spolecnost.

Na prezentované spolecnosti bude zachycen postup vypoctu hodnoty podniku pomoci

souctu jednotlivych celozivotnich hodnot vSech zékazniki podniku.

JelikoZ byla celozivotni hodnota zakaznikt ve studovaném podniku pocitana pouze pro

vvvvvv

ostatnich zakaznikii. Vypocet bude proveden stejnym zplsobem jako u uvedenych

sedmi hlavnich zakaznik®, pomoci metody CLV s ¢asovou hodnotou penéz.
——> CLV ostatnich zakaznikt = 31,87 mil K¢

Obr. ¢. 17 Odhad hodnoty podniku pomoci koncepcniho ramce

Hodnota podniku
195,16 mil K¢

i

CE

Zakaznik 1 Zakamik 2 Zakamik 3 Zakarnik 4
7.32 mil 143,38 mil 10.85 mil -3.43 mil

Zakamik 5 Zakamik 6 Zakamilk 7 Ostatni
2.08 mil -0,71 mil 3.80 mil 31.87 mil

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat, 2018

Po secteni vSech individualnich celozivotnich hodnot zakaznikii se dostavame
k zakaznickému kapitalu, ktery tvoii odhadovanou hodnotu spole¢nosti. Ta se vySplhala
na hodnotu témét 200 miliontt K¢&. Samoziejmé do ni neni zapocitany ani hmotny,
nehmotny ¢i finanéni majetek podniku, ktery nasledné taktéz prispiva k celkové
hodnot¢ spolecnosti. Je pouze na managementu spolecnosti, zda majetek do hodnoty

podniku zahrne ¢i nikoliv.
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6.4 Shrnuti metody celozivotni hodnoty zakazniki CLV

Vypocet hodnoty zakazniki pomoci Customer Life-time Value, na rozdil od metody
Customer Profitability Analysis, bere v avahu spoustu faktort, které zasadné ovliviuji
tyto hodnoty. Mezi tyto faktory patii zejména faktor Casu — o¢ekavana kupni zivotnost
zakaznika a dale pak ¢asova hodnota penéz s pouzitim diskontni sazby podniku, kterou
si podnik sam voli. Déle zohlednuje napiiklad nadklady na akvizici zakaznika ¢i
fluktuaci zakaznik a tedy pravdépodobnost pietrvani obchodniho vztahu zakaznika

s danym podnikem.

Vybrané pouzité modely nejsou naro¢né na vypocet, pouze zde doslo k tpravam vzorct
v oblasti naklad z divodu vyplacenych provizi obchodnimu zastupci v podobé
procentniho podilu z trzeb zakaznikd. Jednotlivé proménné byly z internich zdroju
pomémé snadno zjistitelné a nedochazelo tak pfi jejich vyhledavani k zadnym
komplikacim. Zaroven vSak byly vybrany takové modely vypoctu celozivotni hodnoty

zakaznikd, u kterych nebyly zadné slozitosti predpokladany.

Diky vypoctu jednotlivych celoZivotnich hodnot a nasledné dopocitanému
zédkaznickému kapitalu je navic spole¢nost schopna odhadnout celkovou hodnotu

podniku.
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7 Srovnani metod vypoctu hodnoty zakaznika

Metod pro vypocet hodnoty zdkaznika je celd spousta. Dulezity je ovSem vybér té
spravné metody, ktery zavisi na vychodiscich, ktera chce podnik vypoctem ziskat.
Kazdy model nabizi podrobnéjsi nahled na jiné Cinitele, ktefi hodnotu zakaznika
ovliviuji.

Hodnoceni analyzy ziskovosti CPA

Analyza ziskovosti slouzi jako velmi dobry nastroj ke sledovani a hodnoceni
profitability jednotlivych zakaznikli spole¢nosti. Nejvetsi piekazkou této metody je
schopnost spravné rozdé€lit naklady spolecnosti mezi vSechny zakazniky. K tomu je
potfeba vhodna metoda na diverzifikaci ndkladovych polozek, nédkladovych skupin a
néakladovych oblasti. V nejlepsim piipadé vyuziva podnik ur¢ity ekonomicky systém,
ktery tyto naklady dokaze rozliSovat a préaci principielné ulehéuje. Pokud podnik tuto
prekazku zdarné pickona, je z nejhorSiho venku a samotny vypocet jiz pomérné
snadnou zaleZitosti. Je tfeba dodat, ze pokud podnik neziskavd data o nékladech
Z pouzivaného systému — naptiklad CRM, byva rozdé€leni nakladii pomérné neptesné a
vysledné hodnoty ziskovosti nemusi byt redlné. Obzvlasté pti velkém poctu zékaznikt

je diferenciace nakladii velmi obtizna.

VVyhodou této metody je moznost nahledu do individudlnich skupin podnikovych
naklada a dopatrat se tak oblasti, kde se nejvétsi mnozstvi naklada utapi. Zaroven lze
snadno porovnat, kteti zakaznici jsou oproti ostatnim vice nakladové naro¢ni a kteti
naopak. Manazefi podniku mohou diky vypoctim upfednostiovat nejziskovejsi

zékazniky a v€novat jim vyssi péci.
Hodnoceni ABC analyzy podle obratu

Samotna analyza nema zcela vypovidajici hodnotu, co se tyce hodnoty zékaznika.
Pokud ovsem dojde k propojeni ABC analyzy podle obratu s CPA analyzou ziskovosti,
Ize dojit k uzite¢nym zavéram v podobé rozdilu mezi obratem jednotlivych zékaznikid a
jejich rentabilitou. Casto se podniky mohou setkat se skute¢nosti, ze zédkaznik, kterého
mylné povazovali za nejlepSiho diky vysokym trzbam, je ve skutecnosti jen malo

ziskovy nebo se dokonce pohybuje na hranici se ztratou. Takové zjisténi pak zcela jisté
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méni marketingovd rozhodnuti spolecnosti, cenovou politiku a celkové proces

obchodnich vztaht s potencidlnimi i stdvajicimi zakazniky.
Hodnoceni metody Customer Life-time Value

Jde o sofistikovanou metodu vypoctu celozivotni hodnoty zdkaznika, kterd je oproti
vypocet, do kterého uzivatel mize zahrnout prakticky jakykoliv vnéjsi vliv, pokud ho

dokaze kvantifikovat.

V diplomové praci byly kalkulovadny hodnoty zakaznikd, které ovliviiuji naklady
marketingové, komunikaéni, akvizicni, dale pak predpokladand nakupni Zivotnost
zédkaznika a také ¢asova hodnota penéz. Kromé téchto faktorti se ovSem do vypoétu
hodnoty mohou zapogitat napiiklad ocekavané zmény nakladi ¢i objemu prodeje,

inflace nebo kladné ¢i zaporné reference.

Z pohledu autorky prace nelze stanovit celozivotni hodnotu zakaznika, pokud podnik
nedokaze spocitat profitabilitu jednotlivych zakazniki. Jinak feeno, metoda vypoctu

celozivotni hodnoty zédkaznika je nadstavbou vypoctu ziskovosti.

Vyhody vypoctu CLV jsou jednozna¢né v moznosti optimalizace ndkladl a ziskovosti
zakaznikd. Diky tomuto modelu mohou manazefi spolecnosti rozhodovat o
prerozdélovani komunika¢nich kanald, tvorbé rozpoctl pro ziskadvani novych zakazniki
nebo pocitat budouci hodnotu potencidlnich zakaznikl pro podnik. Dalsi vyhodou je
jisté diky vypoctu jednotlivych hodnot zdkaznikli moZnost propocitani hodnoty celého

podniku.
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8 Doporuceni vyplyvajici z analyzy hodnoty zakazniki
vybrané spole¢nosti

Diplomova prace se zabyva studiem riznych modeld pro stanoveni hodnoty zakaznika.
Stézejnim Usekem prace je prakticka cast, ktera piedstavuje prib&h hodnoceni
zékaznikli v konkrétnim podniku a poukazuje na vyhody ¢i nevyhody tohoto postupu.
Nasledné byly vybrany a aplikovany dalsi metody, které taktéz fe$i problematiku
hodnoty zakaznika. Ptfinosem prace by méla byt takova doporuceni studovanému
podniku, Kter4 vypomohou s marketingovymi opatfenimi, s hdkladovou ale i cenovou
politikou. Tato opatieni by méla vést k optimalizaci vynaloZenych nakladd na konkrétni

zékazniky a ke zdokonaleni cenove politiky.
Navrhy tykajici se aplikace model vypoctu hodnoty zakaznika

Analyza ziskovosti, kterou podnik sdm pravidelné na konci kazdého obdobi provadi, je
vybornym pomocnikem ke sledovani profitability jednotlivych zakaznikd a pozorovani
jejich meziro¢nich zmén. Podnik ziskava data o nakladech a vynosech zakaznikt z jim
vyuzivaného ekonomického systému a diky tomu by nemélo dochazet k chybnému
rozdéleni nékladii mezi jednotlivé zékazniky. Rezijni néklady, které nejsou piimo
ptidélené konkrétnim zékaznikiim, podnik rozdéluje mezi jednotlivé odbératele pomoci
pomérovych zékladen. Samotny vypocet poté provadi spravné a z toho diivodu nelze nic
jiného, nez podniku doporucit, aby v této kontrole profitability jednotlivych zakazniki i
nadale pokracoval. Jako navrh lze jen dodat, Ze je vhodné doplnit analyzu ziskovosti o
ABC analyzu podle obratu. ABC analyza je v tomto ptipadé vhodnym komplementem,

ktery profitabilitu doplni o informace tykajici se obrati jednotlivych zakaznika.

JelikoZ podnik nemé problém s rozdélenim nakladl mezi své zdkazniky a s pocitanim
rentability, doporucila by dale autorka prace podniku vyuzivat také model celoZivotni
hodnoty z&kaznika CLV. Tato metoda odhaduje, jakou hodnotu ptinese konkrétni
zakaznik podniku za celou dobu obchodniho vztahu. Je komplexnégjsi a zohlednuje
mnohem vice faktori nez analyza ziskovosti. Vypocty celozivotni hodnoty zakaznika,
které byly pocitany v diplomové praci podle vybranych vzorct, hodnoti autorka prace
jako vyhovujici a v praxi pouzitelné. Nicméné by bylo piihodné do vypocth
zakomponovat i dalsi faktory, které hodnotu zakaznika ovliviiuji. Mezi tyto faktory patii

naptiklad ocekédvana zmeéna trzeb od zdkaznika ¢i meziro¢ni zména marketingovych
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nakladi. V literatufe se vyskytuje mnoho variaci vzorct, které obsahuji i tyto proménné

a neni tedy problém zminéné faktory ve vypoctech zohlednovat.
Doporucujici opatieni tykajici se konkrétnich zakazniki

Podle vysledkt, které byly ziskany pomoci uvedenych model vypoctu hodnoty

zakaznika, se nekteti zakaznici vyznacuji jistymi parametry, které stoji za pov§imnuti:

e Zakaznik 4 pfedstavuje pro podnik 10 % z celkového obratu, ovSem jeho rentabilita
se pohybuje na hranici zisku a ztraty. Bylo by dobré zamyslet se nad budouci
obchodni strategii stimto odbératelem. Nabizi se zde moznost zménit cenovou
politiku u tohoto zdkaznika. Jelikoz se pro néj vyrabi veliké mnozstvi produkce, je
velika Skoda, ze neni rentabilni. Autorka prace navrhuje pokusit se ujednat se
zadkaznikem 4 vyssi ceny, a to v takové vysi, aby v nasledujicich obdobich proniknul
na stupnici ziskovosti alespoii na hodnotu 108 %. Dal§i moznosti je snizeni nakladi
spojenych s timto odbératelem, které nejsou vV tomto piipadé velmi dulezité. Jedna
se napiiklad o marketingove néklady.

e Naopak zédkaznik 3 vytvafi spole¢nosti pomérné nizky obrat, ktery se pohybuje
kolem 5 %. Tim se fadi podle ABC analyzy do skupiny B, avSak ziskovost
Z obchodu plynoucich z dodavatelsko-odbératelského vztahu se ocitd okolo 123 %,
coz je druhd nejvyssi ze vSech zakazniki.. Takto vysoka rentabilita je dobrym
duvodem, pro¢ se zakaznikem obchodni vztahy i nadale udrzovat. Navic se nejedna
o odbératele, ktery podléha vyplaceni provizi ztrzeb obchodnimu zastupci
spole¢nosti. Podnik by se mél snazit ziskat mnohem vice zakazek pro zakaznika 3.
Ptihodnym méfitkem pro takto stanoveny cil by mohlo byt navysSeni zakazek pro
zakaznika 3 z ptvodnich primérnych 5,5 milionu K¢ na 10 miliond K¢ za rok.

s nejvetsi ziskovosti, ktera dosahuje témét 140 %. Zaroven se na celkovém obratu
podniku podili z 55 %. Z téchto hodnot nevyplyva nic jiného, nez to, ze pokud by
spolecnost o tohoto zakaznika pfisla, zasadné by ji to poSkodilo. Je proto velmi
dulezité si vztahy s timto zakaznikem dobfe hlidat a starat se o ngj. S tim souvisi
poskytovani vynikajiciho servisu, nadstandardni kontroly kvality piedavaného
zbozi, spolehliva a rychla komunikace. Jelikoz ma podnik se zakaznikem jiz
dlouhodob¢ nastavené pro sebe velmi vyhodné ceny produktti a zakazky tedy vynasi

velmi dobré finan¢ni sumy, bylo by dobré tyto ceny smluvné dohodnout do
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budoucna na né¢kolik let. Tim se zajisti budouci rozkoly tykajici se cen na strané
odbératele. V piipad€, ze by zakaznik na tuto dohodu nechtél pfistoupit, bylo by
mozné ceny o par procent snizit, aby se to i jemu jevilo jako dobry obchodni krok.
SniZeni cen by ov§em nemé¢lo byt nijak rapidni.

e Dalsim odbératelem, ktery stoji za navrh doporucujicich opatfeni je zakaznik 6.
Tento odbératel nevyCniva V trzbach, ani nedosahuje vysoké ziskovosti. Je
poslednim zakaznikem, ktery se v ABC analyze podle obratu dostal do skupiny B.
Na celkovém obratu se podili ze 2 % a jeho ziskovost se pohybuje jen mirn¢ nad
hranici se ztratou. Jelikoz se podle ABC analyzy stale fadi mezi dulezité odbératele,
je tieba se tomuto zakaznikovi stale vénovat. Protoze je rentabilita zakaznika
opravdu nizkd, nabizi se opét dvé moznosti feSeni. Jednou z nich je navyseni cen,
coz ovSem nemusi byt pro zédkaznika pfijatelné. Druhou moznosti je optimalizace
nakladi. To znamend eliminovat veSkeré naklady, které nejsou pro tohoto
odbératele v zasadé nutné. Jde opét o marketingové naklady nebo naklady spojené s

Ve

nadstandardni péci ¢i s vysokou kontrolou jakosti pfedavaného zbozi.

Studovany podnik z principu nedé¢la kontrolu hodnoty svych zakazniki $patné, pouze
nevyuziva vSechny moznosti, které v dneSni dob& obchodni a analyticky svét nabizi.
Vzhledem k tomu, ze spole¢nost nema nepieberné mnozstvi odbératelt a Ize mluvit o
primérné dvaceti zakaznicich, neni zde zasadni nutnosti vyuzivani slozitych modelt
k vypocétu hodnoty jednotlivych zakazniki. Management podniku si je védom vsech
odbératelti a da se fici, ze ma kazdého z nich ,,v oku®, vi, kde jsou silné a slabé stranky
obchodovani s kazdym z nich a snazi se tak se vSemi jednat na individuélni drovni.
Nicméné je samoziejmé dilezité mit data 0 zdkaznicich pravidelné propoctena a
interpretovana, a to nejen kvuli kontrole a meziro¢nim srovnavanim, ale i kvili
obchodnim jednanim, kdy je prakticky nutnosti mit u sebe k pfedlozeni data o

obchodnich stycich.
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9 Zavér

Mezi cile prace patiilo vypracovani teoretického Uvodu do problematiky modelovani
hodnoty zakaznika. Tato ¢ast byla sepsana v prvnim Useku préce, ktery se dané oblasti
vénovala. Bylo nastinéno nékolik modelti, které se problémem zabyvaji a strucné
popsano jejich vyuziti.

Nasledujici ¢ast diplomové prace se vénovala kratkému ptedstaveni podnikatelského

subjektu, ktery poskytl data pro zpracovani praktické sekce, a nasledné doslo k popsani

procesu stanoveni hodnoty zakaznika v tomto podniku.

vvvvvv

podnik. Tento pfinos by mé&l mit podobu navrha a praktickych doporuceni, ktera by
mohl podnik podle doporu¢enych navrhi uplatnit. Na zakladné znalosti nabytych
z nastudované odborné literatury a informaci ziskanych z internich zdroji spole¢nosti
byly podniku pfelozeny navrhy na vylepSeni stavajiciho systému modelovani hodnoty
zakaznikl. Tato doporu¢eni by mohl podnik v budoucnu v praxi uplatnit, ¢imz by se

mohlo zoptimalizovat fizeni vztahti s konkrétnimi zakazniky.

Kromé¢ navrhovanych modelti stanoveni hodnoty zakaznikt byly v podniku objeveny
oblasti fizeni vztahli se zakazniky, ve kterych autorka prace shledavé prostor pro
optimalizaci. U konkrétnich zdkaznikll byly navrzeny zmény v obchodni, cenové a

nakladové politice.
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Abstrakt

SNEBERGEROVA, Markéta. Metody stanoveni hodnoty zakaznika. Plzeti, 2018. 73 s.

Diplomova prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: hodnota zdkaznika, Customer Life-time Value, Customer Profitability
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Uvedena prace pojednava o problematice modelovani hodnoty zakaznika. Diplomovéa
prace je rozdélena na dvé hlavni sekce. V Givodni ¢asti jsou vypracovana teoreticka
vychodiska problematiky a velkd pozornost se upird zejména na charakteristiku
hlavnich modelt stanovovani hodnoty zékaznika. Konkrétnéji se zaméfuje na modely
CPA, CLV a ABC analyzu. Predstaveno je zde vice variant téchto modelt.
K vypracovani praktické casti prace byla vybrana spolecnost, kterd je v uvodni casti
prakticke sekce struéné predstavena a nasledné je popsana podnikova situace v oblasti
stanovovani hodnoty zakaznika. Dale byly na podnikova data aplikovany dalsi
predstavené metody stanovujici hodnotu zdkaznika. Na zdklad¢é nasbiranych znalosti
z odborné literatury byla podniku navrzena doporucujici opatieni, ktera by méla ptispét

k optimalizaci fizeni vztahi se zakazniky.



Abstract

SNEBERGEROVA, Markéta. Methods of Setting Customer Value. Plzen, 2018. 73 s.

Diploma Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: Customer Value, Customer Life-time Value, Customer Profitability

Analysis, Customer Relationship Management

The present thesis deals with modeling a customer‘s value. The thesis is divided into
two main sections. In the introductory part, the theoretical points of the problem are
elaborated while the attention is mainly paid to the characteristics of the main models of
customer value determination. More specifically, it focuses on CPA, CLV and ABC
analysis. Several variants of these models are introduced here. The practical part of the
thesis at first briefly presents a concrete company and then subsequently describes a
business situation in the field of determining the value of the customer. Additionally,
other similar methods have been applied to the business data. On the basis of the
knowledge gained from the literature, recommendations that would help optimize

customer relationship management has been suggested to the company.
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