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1 Uvod

V dnesni dobé¢ firmy hledaji rizné moznosti, jak byt jedinecné, jak ziskat vyhodu
ve vysoce konkuren¢nim prostfedi. Mnoho firem usiluje o vymysleni népadd, jak toho
dosahnout. Pokousi se toho dosahnout prostiednictvim efektivnéjsi vyroby, snizeni
néakladi, inovacemi produktu a dal§imi metodami. Casto ale opomijeji zdkaznika. P¥itom
pravé zakaznik rozhoduje, jestli ¢innosti, které firma vyviji, maji smysl. Zkoumanim
potieb a pfani zakaznikd mize firma zjistit, jak se odliSit od konkurence a byt na trhu
uspésnd. Proto by takové zjistovani mélo byt soucasti kazdé soucasné firmy. Pokud
tak necini, najde se jiny podnik, ktery takto ¢init bude a firma tak mtiZe lehce pfijit o své

zékazniky.

Tématem zjiSt'ovani potieb a ptani zdkazniki se zabyva i tato prace. Konktrétné
je zaméfena na hodnotou produktu pro zakaznika. Cilem této prace je zjistit, zda firma
hodnoti sviij produkt z pohledu zakaznika, a na zakladé¢ ziskanych informaci navrhnout

pfipadné zmény.
Tato prace se da rozdélit do tfi tematickych celku.

V prvni Casti se vymezuji teoretické pojmy, popisuje se zde propojeni a diileZitost
propojeni mezi zakaznikem, firmou a produktem firmy. Dilezity obsah této ¢asti tvofti

piehled metod pro hodnoceni produktu a jejich strucny popis.

V druhé c¢asti je podrobné popséna firma, ve které probihd vyzkum. Tato ¢ést
odpovida na to, zdali firma hodnoti sviij produkt z pohledu zakaznika. Popisuje souc¢asny

stav hodnoceni a metody pouzivané firmou k hodnoceni produktu.

Na zdklad€ ziskanych informaci z druhé Casti se tfeti ¢ast v€nuje moZnym
navrhim pro zlepSeni situace. Jsou zde navrzeny vhodné metody zjiStovani hodnoty

produktu pro zakaznika i s pfiklady toho, jakym zptisobem by je firma mohla vyuzit.



2 Literarni reserse

Tato prace se zabyva hodnocenim produktu. Aby firma mohla hodnotit produkt
je potieba nejprve produkt vytvofit, poznat zakaznika, ujasnit si a nasledné provést dalsi
dulezité kroky. Produkt firmy nikdy nefiguruje sam. VZdy jde o spravnou kombinaci vice

faktoru.
2.1 Produkt

Zé&kladni slozkou marketingového mixu je produkt.

Marketingovy mix ptedstavil Jerry McCarthy a zpopularizoval ho nasledné Philip
Kotler, ktery marketingovy mix spolu s Gary Armstrongem Vv popularni ucebnici
Marketing definuje nasledovné: ,, Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych
nastrojit — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji

upravit nabidku podle prdni zakaznikii na cilovém trhu. * (Kotler & Armstrong, 2004)

S teorii marketingového mixu se ztotoziuji i autofi Foret, Prochdzka, Urbanek.
Pfi sestavovani marketingového mixu je vzdy nutné respektovat vzijemné vazby
jednotlivych prvkii. Usp&ch na trhu totiz zavisi na jejich celkovém spravném ,,pomé&ru*,
,hamixovani“ ¢i kombinaci s ohledem na cilové zékazniky. Jedna, i kdyz vynikajici,
slozka marketingového mixu nemuize zachranit situaci v ptipade, kdy podnik nevénuje
zbyvajicim ndleZitou pozornost. Zikaznik je totiz vnimad ve vzdjemné zavislosti

a provazanosti.

Marketingovy mix je nabidkou firmy zakazniktim. P#i jeho vytvafeni je dulezité
veédét, pro koho a jak je ho potieba nastavit, aby mohlo dojit k tspésné sméné, k prodeji.
Z toho je patrné, ze mezi segmentaci trhu a vypracovanim marketingového mixu existuje
Uzk& propojenost. V podstaté jsou mozné dva zakladni piistupy. Bud® zagit tvorbou
marketingového mixu, pro néjZz se nasledné hledaji nejvhodnéjsi cilové segmenty,
nebo naopak jiz firma ma zajimavy segment a pro néj pfipravuje co mozna nejlépe

odpovidajici marketingovy mix.

V kazdém ptipadé by mél marketingovy mix piedstavovat pro zakaznika hodnotu.

Jednak jako celek 4P ve vzajemné provazané nabidce. Zaroven by vSak pro néj méla byt



hodnotou kazda z jeho slozek sama o sobé. Tedy produkt by mél byt hodnotou stejné
jako cena, distribuce ¢i propagace. (Foret, Prochazka, & Urbanek, 2003)

Produkt

Kotler ve své knize Moderni marketing charakterizuje produkt jako cokoliv,
co je mozné nabidnout na trh k upouténi pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo ke spotieb¢,
co miize uspokojit touhy, pfani nebo potieby. Patii sem fyzické pfemety, sluzby, osoby,

mista, organizace, myslenky. (Kotler, 2007)

Podobny nazor maji i autofi Foret, Prochazka, Urbanek, ktefi ve svych
publikacich uvadi, Ze z hlediska marketingu Ize produkt definovat jako cokoliv, co slouzi
k uspokojeni urcité lidské potieby anebo splnéni urcitého piani. Z marketingového

hlediska je produktem vs$e, do ¢eho je vloZzena lidska prace, tj. vSe, co 1ze koupit a prodat.

Produkt ptedstavuje vysledek lidské ¢innosti, a proto se timto slovem oznacuji
jak fyzické predméty, tak také sluzby, osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni
vytvory a mnohé dalsi hmatatelné i nehmatatelné véci. Vzhledem k tomu, ze vyrobce
¢i prodejce spottebiteli na trhu nenabizi jen uzitek, ktery urcity produkt poskytuje
(4. jeho jadro), ale 1 jeho dalsi vlastnosti (atributy), hovoti se v marketingové terminologii
o riiznych urovnich produktu. Kazdy produkt je kombinaci celé fady hmatatelnych
a nehmatatelnych vlastnosti, které slouzi k uspokojeni pozadavkt zakazniki.
V marketingové teorii se proto hovofi o jadru produktu, jeho atributech a o rozsitujicich

faktorech. (Foret, Prochazka, & Urbanek, 2003)

Kotler rozliSuje tfi zakladni arovné produktu. Konkrétné se jedna o zakladni

produkt, vlastni produkt a rozsiteny produkt.

- Zakladni produkt: jsou zakladni vyhody nebo sluzby =zajistujici feSeni
problémii; jsou skute¢nym tcelem koupi produktu.

- Vlastni produkt: jedna se o soucastky produktu, troven kvality, funkce, design,
nazev znacky, baleni a dalsi atributy, které spolecné zajistuji zakladni ptinos produktu.

- Rozsifeny produkt: jsou dopliikkové sluzby a piinosy spotiebitelim, spojené

se zakladnim a vlastnim produktem.

Produkt je tedy vice neZ pouhd mnozina hmotnych charakteristik. Spotiebitelé maji

tendenci vnimat jej jako uceleny balicek pfinost a vyhod. (Kotler, 2007)
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Obdobn¢ na tii urovné déli produkt i autofi McCarthy s Perreaultem nebo Foret,

Prochazka, Urbanek ve sveé knize, ze ktere je nasledujici obrazek a uryvek.

Obrazek 1: Zakladni slozky produktu

Rozsifeny proukt

Redlny produkt

Zdroj: Foret, Prochazka, & Urbanek, 2003

Jadrem kazdého produktu je uZitek, ktery tento produkt svému majiteli skyta.
Jednotlivi vyrobci vsak k tomuto jadru produktu pridavaji urcité specifické vlastnosti —
atributy (doprovodné aspekty), které dany produkt odlisuji od vsech produktii ostatnich.
Tato kombinace wuzitku a atributu pak tvori vredlny (komplexni) produkt,
ktery je specificky, svébytny a odlisny od produktii ostatnich. Atributii existuje prirozené
mnoho, a kromeé zbyvajicich tii slozek marketingového mixu, tj. ceny, zpiisobu distribuce
a zpusobu propagace lze mezi né radit také technické parametry (1j. pouzity material,
barevné provedeni, hmotnost, velikost, typ apod.), design (tj. zpusob provedeni produktu,
jeho esteticky vzhled, ergonomické vlastnosti bezpecnost atd.), kvalitu, trvanlivost,

znacku a obal. (Foret, Prochazka, & Urbanek, 2003)

,, Kvalita produktu je jednim z hlavnich ndstrojii budovani jeho pozice na trhu.
Predstavuje komplexni kategorii a obecné lze Fici, Ze se jednd o zpiisobilost plnit
pozadované funkce. Kvalitou je to, co zakaznik vika, Ze je. V podstaté je mozno uvazovat
o trech hlavnich skupindch viastnosti produktu: 1. Materialni slozky, z jakych prvkii

(surovin) je vytvoren, sestaven. Je to tedy jeho materialni zdkladna. 2. Technologické
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aspekty jeho vyroby, vzniku. Tedy vlastni ,,proces produkce". 3. UzZivatelské vyhody jeho
viastniho vyuziti, provozu. Mohlo by se Fict , proces uziti.* (Foret, Prochazka, &
Urbanek, 2003)

2.2 Zakaznik

Z&kaznici jsou vsichni, kdo se rozhodli projevit zajem o produkty firmy.

Whiteley uvadi, ze vétSina podnikateld poskytuje sluzby tfem skupindm

zéakazniku.

- Koneéni zakaznici. Lidé, kteti vyuZzivaji vyrobky a sluzby ve svém kazdodennim
Zivote.

- Prostrednici. To jsou ¢asto distributofi nebo dealefi, kteti zabezpecuji dostupnost
zbozi pro kone¢né zékazniky.

- Vnitfni zédkaznici. Lid¢ ve firmé, ktefi odebiraji praci poté, co je dokoncena,
a vykonavaji tak dalsi funkci na cest¢ k prostiednikovi nebo ke koneénému

zékaznikovi.

Déle autor uvadi, ze pro vedouci pracovniky je vybér zakaznika, na které se firma
zaméfi, ta nejveétsi nezndma. Pokud se rozhodnou spravné tak polozi zaklady dalSiho
uspéchu. Zakaznik tak ma praveé ta ptani, ktera je firma schopna splnit a ona za né dostane
umérné zaplaceno. Firma ma nebo umi vytvofit takové podminky, aby méla potiebny

podil na trhu diky tomu, ze plni tato piani Iépe nez kdokoli jiny.

(Whiteley, 1994)
2.3 Sbér informaci

Firma, kterd chce poznat svého zdkaznika a jeho nédzory, si musi nejdiive urcit

jakym zpiisobem chce tato data ziskavat a jaké ma moZznosti pro vybér ideélni varianty.

Zdroj dat:
Sekundarni data: jsou data, kterd jiz byla zpravidla pivodné shromazdéna nékym jinym
pro odlisny ucel nez pro konkrétni oblast feSeni.

Shér sekundarnych dat:
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Metody sbéru sekundarnich informaci jsou napt.:
- ziskani informaci z ¢asopisi, novin, knih;
- osloveni firem, asociaci, ufadl pro zaslani prislusnych dokumentt,
brozur, materialu;

- vyhledavani informaci na internetu.

Primarni data: obsahuji novéa data, jez musi byt teprve shromazdéna pro specificky ucel.
(Kozel, Mynatova, & Svobodova, 2011)

Blazkova ptehledné ve své knize uvadi jaké lze vyuzit metody pro sbér primarnich
informaci (dat):

I. Kvantitativni metody:

Pomoci kvantitativnich metod zjistujeme odpovédi na otazky, jako napr. kolik
zakaznikii je spokojeno s nasim vyrobkem, kolik zdakazniki nakupuje, v jakém typu
obchodu. Priklady kvantitativnich metod:

- pisemné dotazovani — dotazovani pomoci dotazniku posilaného postou,

anketa,

- dotazovani prostiednictvim internetu — dotazovani pres e-mail, webovou

stranku;

telefonické  dotazovani — telefonické  dotazovani s podporou
nebo bez podpory pocitace;

- panelova diskuse — panel je skupina lidi, kteri souhlasili s ucasti pri

pravidelné se opakujicich priizkumech. Probiraji se nejriiznéjsi otazky.
I1. Kvalitativni metody:

Kvalitativni metody se pouzivaji v pripadech, kdy chceme zjistit zakaznikovy
nazory, pohnutky, motivy, diuvody urcitého jednani, zkratka veci, které nelze vyjadrit
v cislech. Tyto metody jsou také pouzivany pri vyvoji Ci testovani novych vyrobkii,
kdy firma chce znat nazory potencialnich zdkaznikii. Mezi nejcastéji pouzivané
kvalitativni metody patii:

- Skupinové diskuse, tzv. focus groups - skupina odbornikii

nebo spotrebitelii pod vedenim moderatora diskutuje o riiznych problémech,

otazkach; ucelem je ziskani novych informaci, novych pohledii, nazori. Veétsinou
se pouzivad pri vyvoji a testovani novych vyrobkil.

- Hloubkové rozhovory — nejcastéji s psychologem, ktery se snazi ziskat

od respondenta pozadované informace pomoci riznych otdzek ci testi.
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- Brainstorming — vétsinou se déla ve skupiné. Po stanovenou dobu
se zapisuji vSechny napady, které ucastnici vyslovi, a nehodnoti se v tuto chvili.
Po uplynuti této doby jsou ndpady probirany a tiidény, az ziistane nékolik,
které predstavuji pripadné reseni problému.

(Blazkova, 2007)

2.4 Co chce mérit zakaznik

Odlisny pristup ma Whiteley, ktery primarné neuvadi, co vSechno a jakymi
metodami se d4 méfit. Daraz klade na to, co je podle zikaznika dulezité,

a to se az nasledné ma méfit.

Kazdy podnik chce mit spokojené zakazniky. A vétSina lidi ve firmé zaroven chce

informace o tom, jak dobfe si v tomto sméru stoji. Nelze vSak mit neustale spokojené
zakazniky bez toho, aby podnik piesné méfil své vykony. A lidé se nikdy nedozvi,
jak zlepsit dany stav, dokud jim podnik neposkytne spravné informace.
Tento ptistup méfeni je zaloZen na zékladé potieb zakaznikt. Ti rozhoduji, co by se mélo
méfit v kazdém kroku provozu podniku. Je samoziejmé, ze ne vSechny potieby se daji
méfit. 1 sami zdkaznici nékdy nevédi, co sami chtéji. Nezamétovani se na zdkaznika
je mnohdy divodem, pro¢ nebude mnoho podnikii dobfe métit. Mnohdy tyto metody
méfeni nejsou zaméfeny na zkvalitiiovani sluzeb k zakaznikovi, ale spiSe pro vztahy
uvnitt podniku, pravni a reklamni Gcely. Lid¢, kteti vytvareji métici systém, védi, co chce
manazer slySet a jsou tim ovlivnéni. Proto je potom tézké posoudit, nakolik jsou data
korektni. (Whiteley, 1994)

Nasledujici tabulka poukazuje, jaké specifické informace podnik potiebuje,

a také jak je ziskat.

Zakladni principy této metody jsou:
- vedét pro¢ se méti
- nechat zdkazniky, at’ sami vyjadri, které kone¢né vysledky se maji métit
- neustéle se ptat, jak si stoji firma i jeji konkurence
- sledovat postupy firmy, které vedou k tomu, co si pfeji zakaznici

- sdélovani zaméstnancim vsechny ziskané informace

14



Tabulka 1: Typ informaci a metody, jak je ziskat

Typ informace Metody, jak ji ziskat
Které charakteristiky vyrobku nebo Vybérové vzorky a dalsi metody,
sluzeb budou pravdépodobn¢ dulezité jak pokladat ,,oteviené otazky*

pro zékazniky firmy?

Jaky je relativni vyznam Dotazniky pro zakazniky

kazdé charakteristiky? a dalsi metody

Jaka hodnota je u kazdé charakteristiky Dotazniky pro zékazniky

pfijatelna pro zékaznika? a dal$i metody

Jak dobfe ve skutec¢nosti plni firma Dotazniky pro zakazniky

kazdou charakteristiku vyrobku nebo ,hastréeny zakaznik"

sluzby?

Ma své vnitini postupy pod kontrolou Me¢ftitka vnitinich postupil (procento
a probihaji takovym zplsobem, defektq, statistické miry variace,

aby ty charakteristiky vyrobka a sluzeb, | diagnozy
které jsou pro zakazniky nejdulezitéjsi, fungovani kazdé jednotky v ramci firmy
byly neustale vylepSovany? atd.)

Zdroj: Whiteley, 1994

Whiteley popisuje jednotlivé metody takto:

Vybérové vzorky: sestaveni malé skupiny zakaznikl a dotazovani se na jejich problémy
a o¢ekavani s ohledem na produkt a firmu.

Investice do stiZznosti: co nejvice usnadnit zakaznikim vyjadtit vlastni nazor i kdyz
negativni, protoze tyto postiehy a stiznosti jsou mnohdy dulezitym krokem vpied
ke spokojenym zakaznikdm.

Otevirené otazky v dotaznicich pro spotiebitele.

Navstévy zakaznikii: Pokud firma vyrdbi néco pro spotiebitele, realizuje navstévy
doma. Pokud firma vyrébi pro podniky, pak je navstivi v jejich kancelafich.

(Whiteley, 1994)

Standardy

Po zjisténi potieb zédkaznikl, je mozno vysledky vyuzit konkurenéné a stanovit

Z nich standardy. Od zplsobu pozdravu az po systém fakturace. Bez stanovenych
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standardd, je spokojenost zakaznika nahodna zalezitost. Standardy jsou oproti tomu

pro zaméstnance cilem. (Whiteley, 1994)
2.5 TrZni segmentace a cileni

Pfi znalosti pfedchazejicich kapitol je dulezité jesté pred samotnym hodnocenim
produktd spravné trzné zacilit. Spravné provedend segmentace a cileni Setfi ¢as a zdroje
firmy.

Kotler o marketingovém cileni pise nasledujici:

., Firma, ktera uvazuje o tom, ze bude operovat na sirokém trhu, brzy poznd,
Ze plné uspokojit vSechny zdkazniky neni mozné. Zakazniku je prilis mnoho, jsou
rozptyleni a lisi se ve svych kupnich poZadavcich. Firma misto toho, aby soutéZila vSude,
vymezi si nejpritazlivejsi trzni segment, ktery dokdze efektivné uspokojit. “ Mnoho firem
pro tento krok vyuziva cileny marketing skladajici se z STP (Segmentation Targeting
Positioning).

- Segmentace trhu: identifikovini a charakterizovani  odlisnych

zdkaznickych skupin, které vyzaduji odlisné produkty nebo odlisné marketingové

programy.

- Trini cileni: volba jednoho nebo nékolika trznich segmentii vhodného

pro vstup.

- Trini umist'ovani: specifikovani klicovych vlastnosti produktu a jejich

sdelovani potencionalnim zdakaznikiim. © (Kotler, 1998)

2.5.1 Segmentace trhu

S Kotlerem se ztotoziiuji vV samostatné segmentaci autoii Foret, Prochéazka
a Urbanek pisi nasledujici: ,,Uspokojit naprosto vsSechny pozadavky zdkaznikii
anebo dokonce celého obsluhovaného, dostupného ¢i potencidalniho trhu samozrejmé
nelze, a to proto, ze lidé se navzajem prilis odlisuji, stejné jako jejich potieby a zdjmy.
Vyrobci i prodejci se proto snazi trh segmentovat, tj. rozdélit jej na mensi, stejnorodéjsi
casti, které se vyznacuji podobnymi naroky, pozadavky a potrebami, jez jsou homogenni

a které Ize snadnéji obsluhovat. “ (Foret, Prochazka, & Urbanek, 2003)
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Obrazek 2: Typy trh

Cela populace

Potencialni trh

Pristupny trh

Kompetentni
pristupny trh

Cilovy trh

Obslouzeny
trh

Zdroj: Blazkova, 2007

Pfi snahach o segmentaci trhu a jeho uspokojeni nabidkou jde predevSim
0 analyzu celkového trhu a o nasledny vybér téch jeho ¢asti, které podnik mtize obslouzit
lépe nez konkurence.
Blazkova uvadi ve své publikaci nasledujici postup pFi segmentaci:

1. specifikace segmentacnich kritérii;

2. segmentace trhu podle té€chto kritérii;

3. definovani jednotlivych segmentd;

4. hodnoceni atraktivity a vhodnosti vybranych segmentt;

5. vybér vhodnych segmentt, na které se bude firma zamétovat, tzv. cilové trhy

6. definovani, ¢im zaujmout potencialni zakazniky na vybranych trzich.

(Blazkova, 2007)

Kotler i autofi Foret, Prochazka, Urbanek se shoduji v hlediscich, podle kterych

1ze na trhu provadéet segmentaci. Jde o nasledujici:

- geografické — kdy je trh rozdélen na mensi ¢i vétsi tzemni celky,
napf. obce, regiony, zem¢ apod.
- demografické — kdy jsou zakaznici zafazovani do jednotlivych skupin

podle véku, pohlavi, ptijmové kategorie, vzdélani atd.;
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- psychografické — kdy je trh segmentovan podle pfisluSnosti zakaznikt
do urcitych spolecenskych tiid, které se vyznacuji ur€itym zivotnim stylem;

- behavioralni — kdy je trh segmentovan podle toho, jak se zéakaznici
chovaji, tj. napt. podle miry pouzivani ur€itych vyrobkd, podle loajality vaci

znacce, podle mista nakupu apod. (Kotler, 2007)

Blazkova zduraziuje dulezitost atraktivity segmentu a uvadi nésledujici

piiklady hodnoceni:

- jednoduchosti vstupu;

- potencidlni urovné ziskovosti,

- velikosti segmentu;

- jedinecnosti a stability segmentu;

- poctu konkurentt a jejich podilu na trhu;
- dosazitelného trzniho podilu.

(Blazkova, 2007)

Z uvedeného vyplyva, 7ze kazdy trh lze segmentovat mnoha zpusoby.
Aby vsak takova segmentace byla proveditelnd a aby méla vibec smysl,
je zcela nezbytné, aby jednotlivé segmenty trhu mély urcité zakladni vlastnosti

(charakteristiky).

Autofi Foret, Prochazka, Urbanek uvadéji nasledujici vlastnosti ze SMART metody

(zplsob, jak hodnotit kvalitu cill).

- MéFitelnost (velikost trzniho segmentu a kupni sila zakaznikd musi byt
mozné vyjadiit kvantitativné).

- Dostupnost (segment musi byt pro podnik dosaZzitelny a musi byt mozno
jej obsluhovat).

- Podstatnost  (velikost zvoleného segmentu musi byt takova,
aby jeho obsluha byla pro podnik rentabilni).

- Akceptovatelnost (vyrobce ¢i prodejce musi mit moznost vypracovat pro

zvoleny segment u¢inny a snadno realizovatelny marketingovy program).

Segmentace trhu tedy slouzi k vytvafeni stejnorodych (homogennich) skupin

zéakaznika, které 1ze sndze obsluhovat, a to zejména ve vztahu k jejich reakcim na uzitné
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vlastnosti vyrobku, jeho cenu, zplsob prodeje, propagaci atd. Spravné provedena

segmentace by tedy méla zajistit, aby zvoleny segment trhu:

byl vnitiné co nejvice stejnorody a vSechny jeho slozky by mély reagovat
na marketingové stimuly podobnym zpiisobem,

se lisil co nejvice od segmentt ostatnich,

m¢él dostate¢nou velikost,

byl snadno dosazitelny béznymi komunika¢nimi prostfedky a aby m¢l natolik

velky trzni potencial, aby bylo mozné dosahovat pfiméfeného zisku.

(Foret, Prochazka, & Urbanek, 2003)

Segmenta¢ni mapy

Bartova, Barta, Koudelka uvadéji ve své publikaci pojem segmentaéni mapy,

které stejné jako niZ uvedené pozi¢ni mapy jsou grafickym vyjadienim pozice segmentt
z hlediska:

riznych hodnoticich kritérii

podnikatelského prostoru

Segmentacni mapy jsou velice vhodné pro svoji piehlednost.

(Bértova, Barta, Koudelka, 2007)

2.7 Hodnoceni produktu

2.7.1 Hodnoceni produktu z pohledu firmy

Ekonomicky pohled firmy na produkt

Firma mutze svij produkt sledovat a hodnotit z riiznych pohledi a davodi.

Nejcastéji to byva z ekonomického pohledu.

Produkty by mély firmé pfinaset zisk a byt tak rentabilni. Jak uvadi Synek ,, zisk je cilem

a podmétem veSkerého podnikani, ne vsak jedinym.“ (Manazerska ekonomika, Synek)

Z tohoto davodu firmu zajima, ktery produkt nebo produktova skupina tvoii urdity

ekonomicky vysledek. S produktem a ziskem se poji dalsi faktor, ktery firmu zajima

a tim jsou néklady. Firma sleduje vyvoj nakladi, at’ uz materialovych na vyrobu,

na skladovani nebo dalsi spjaté s produktem. Firma miize porovnavat napiiklad pomér

fixnich a variabilnich nakladu.
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S predchozimi pohledy se poji také sledovani bodu zvratu. Jak uvadi Synek
je to objem vyroby produktu, pii kterém se trzby rovnaji celkovym ndkladim.
(Synek, 2007)

Dale pak firma muZze hodnotit kvalitu: at’ uz testovanim samotnych produktii pii vyrobé
nebo nasledné hodnotit pocty a typy reklamaci. Kvalitu mize sledovat i u dopliikovych
sluzeb, napiiklad pomoci fiktivniho ndkupu. Vastikova o fiktivnim nakupu uvadi,
Ze tato metoda, kterd je v zahranic¢i také ozna¢ovana jako mystery shopping, je zvlastnim
zpisobem vyzkumu kvality produkti a poskytovanych sluzeb prostiednictvim
nezavislych osob, které provadéji fingovany nakup produktu jako celku.

(Vastikova, 2014)

Firma na produkt muze pohlizet také z rychlosti obratovosti. Diky tomu podnik
vi, ktery produkt jim, jak dlouho vaze penize.

Kdyz do sledovani trhu podnik zapoji i sledovani konkurence muze pak podnik
hodnotit produkt z pohledu podilu na trhu. Jak piSe Kotler pii ureni tempa rastu trhu
a relativniho trzniho podilu, ktery se vypocita tento pomér k nejvétsimu konkurentovi
na trhu. Firma tak mutze, po dosazeni do grafu, dostat piehlednou matici BCG
pojmenovaneé podle Bostonské poradenské skupiny k hodnoceni, rozloZeni a potencialu
jednotlivych vyrobkt nebo vyrobkovych skupin. (Kotler, 1998)

Zajimavou metodou je i metoda srovnavaci neboli benchmarking.
Benchmarking (porovnani s nejlep$im) je technika méteni a analyzy, kterou organizace
muze vyuzit pii hledani nejlepsich zkusenosti v organizaci i mimo ni s cilem zlepsit svou
vykonnost a kvalitu produktt. Jeji aplikace mize byt cestou trvalého zlepSovani,
kdy jsou porovnavany a analyzovany jednotlivé strategie, procesy, naptiklad nejlepSich
svétovych nebo konkurencnich firem, za Gcelem zjistit nejlepsi postupy, s nimiz se pak

dand firma poméfuje a aplikuje je na vlastni procesy. (Vastikova, 2014)
2.7.2 Hodnoceni produktu z pohledu zakaznika

Na rozdil od hodnoceni produktu z pohledu firmy pi#i pohledu zakaznika muze
mit, a Casto i Miva, zakaznik jiné pozadavky nez firma. Proto nékteré modely hodnoceni

se zamé&fuji na to, aby zadkaznik urcoval, co je diilezité a co se ma méfit.

Kazdy zakaznik je jiny a ma jiné potieby. McCarthy a Perreault pisi o potfebach

nasledujici.
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Ekonomické potieby

., Myslenka hierarchie potreb miize pomoci vysveétlit, proc spotiebitelé nakupuji,
ale ekonomické potreby pomahaji vysveétlit, jaké konkrétni vlastnosti vyrobku si vyberou.
Ekonomické potreby se tykaji nejlepsiho vyuZziti casu a penéz spotiebitele podle jeho

za pohodli. A dalsi lidée mohou zvazit cenu a kvalitu proti nejvyssi hodnote.

(McCarthy, Bursikova, & Perreault, 1995)

Trzni umist’ovani
Nésledujici citace je z publikace Blazkové, kterd o trznim umistovani piSe
nasledujici. , Positioning, neboli #zni wumisténi ¢i wurdeni vnimadni, je nastroj
pro stanoveni vnimani vyrobku, znacky ¢i podnikové identity v myslich cilovych trznich
segmenti. Marketingovi pracovnici se snazi vytvorit image nebo identitu pro vyrobek,
znacku nebo firmu ve vnimani cilového trhu. Na cem vsak zdlezi, je fakt, jak vyrobek vidi
potencialni kupci. Nejjednodussi cesta, jak se dostat do mysli potencidalnich zdkaznikii,
je byt prvni. Pokud firma neni jednickou na trhu, i tak ma Sanci, pokud se néjakym
zpiisobem vztahuje ke znacce Ccislo jedna. Jinou moznosti je zaujmout nécim,
¢im si zakaznici spoji urcity vyrobek s urcitou znackou nebo kategorii.
Umisténi miize byt zalozeno na nékolika faktorech:
vlastnost vyrobku;
znacka vyrobku,
potreba ci FeSeni;
prilezitost uziti;
umisténi a srovnani s jinymi vyrobky.
(Blazkova, 2007)
Trznimu umistovani se vénuje 1 Kotler a popisuje nésledujicich chyby,
které mohou vznikat.
Chyby trzniho umist’ovani
- Chybné trzni umistovani: Chyba V trznim umistovani firmy, znacky
nebo produktu.
- Pfehnané trZzni umistovani: Chyba v trznim umistovani, kterd cilovym

zékaznikiim nabizi pouze velmi Uzky obraz firmy, produktu nebo znacky.
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- Zmatené trzni umistovani: Chyba v trznim umistovani, kterd v zakaznikovy
zanecha zmateny obraz firmy, jeho produktu ¢i znacky.
- Nepravdépodobné trzni umist’ovani: Tvrzeni, kterym zdkaznik dost dobie
nemuze uvetit.
Rozdily plynouci z trzniho umist’ovani vhodné k zdiaraziovani:
Ne vsechny odlisnosti znacek jsou podstatné nebo vyznamné. Kazda odliSnost ma Sanci
firm¢ zplsobit naklady, stejné¢ jako pfinést uzitek zdkaznikiim. Proto musi firma
dikladné zvazovat jakym zptisobem se bude odliSovat od konkurence.
Podle Kotlera se nasledujici kritéria vyplati zdtraznit:
- Dulezitost: Odlisnost poskytuje cilovym zakaznikiim vysoce cenény uzitek.
- Osobitost: Konkurence nenabizi tuto vlastnost nebo ji firma dokaze nabidnout
osobitéjsim zpiisobem.
- Nadprimérnost: Je lepsi nez jiné zptsoby, kterymi zakaznik mize ziskat stejny
uzitek.
- Prenosnost: Odlisnost 1ze sdélit kupujicim a ti ji vnimaji.
- Prevence: Konkurence nedokaze tuto vlastnost snadno napodobit.
- Zisk: Firma diky této odlisnosti ziska. (Kotler, 2007)
Pozi¢ni mapy
Vétsina definic je ve svém popisu pozi¢nich map celkem konzistentni.
Za vSechny definice uvadim tato dvé:
,, Pozicni mapy méri, jak jsou produkty umisteny v myslich spotrebitelii a ukazuji
tato vnimani na grafu, jehoz osy jsou tvoreny atributy produktu. “
(Kardes, Cronley, & Cline, 2011)
,,Pozicni mapy reprezentuji vaimani a preferenci zdkazniki prostorové pomoci

3

vizualniho zobrazeni.
(Ferrell & Hartline, 2008)
Groff Fripp uvadi na strankach vénovanych pozi¢nim mapam nésledujici déleni
podle typu.
Hlavni typy pozi¢nich map:
1. Pouziti dvou urc¢itych atribut:
VétSinou ve spojitosti s pozi¢nimi mapami je vidét tento typ. Poziva se graf se dvéma

uréenymi atributy.
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Hlavni vyhoda je v jednoduché konstrukei a interpretaci. Jednoducha kombinace téchto
dvou atribut umisti produkt na mapu. Data pro umistnéni se nejcastéji ziskavaji
ze spotiebitelskych prizkumd.

2. Pouziti mnoha atributii produktu (vicerozmérna pozi¢ni mapa):
Pfi tomto typu je potieba vyuzit pocita¢ a statistickych programii, které¢ maji moznost
mapovat vic nez dva argumenty najednou. Takové mapy jsou slozitéj$i na konstrukei,

ale 1 na interpretaci. Slucuji vSak vice dat pro $irsi pohled na vnimani produktu.

3. Kombinované pozi¢ni mapy:
Takové mapy kombinuji pozi¢ni mapy se segmentaci, kdy na mapé je pozice vyrobku
podle vnimani spotiebitelt, ale zaroven preferované potieby riznych segmentt trhu
na zéklad¢ stejnych atributa.
Pfidani pozadavkli segmentli na pozi¢ni mapu umoznuje firmé& zjistit, jak je produkt
vniman v porovnani s cilovymi trhy.
(Fripp, 2018)

Obrazek 3: Priklad pozi¢ni mapy S pouzitim dvou atributt
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Zdroj: Vastikova, 2014
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Mozné pozice v této zakladni pozicni mapé popisuje Blazkova nasledovné:
wPozice v dolnim levéem a hornim pravém kvadrantu predstavuji moZné pozicni
strategie, které mohou firmy uplatiiovat. Strategie v hornim levém kvadrantu
(napr. vysoka cena/nizka kvalita) = kratkodoba strategie pro podniky, které chteji rychle
ziskat zisk a poté opustit trh. Strategie v dolnim pravém kvadrantu (napr. nizka
cena/vysoka kvalita) = tuto strategii mohou uplatiovat po urcitou dobu firmy, které chtéji
proniknout na trh s novym vyrobkem ¢i sluzbou. Tuto strategii také uplatiuji firmy,
které nedokazou presvédcit zakaznika o hodnoté svych sluzeb. ** (Blazkova, 2007)

Pro spravné trzni umist'ovani vSak nestaci pouhd dvé kritéria vymezeni se vici
konkurenci. Wind (1982) navrhuje Sest kritérii, podle kterych lze provadét trzni
umistovani vSech produkta.

1. trzni umist'ovani mize byt zalozeno na specifické vlastnosti produktu

2. trzni umist'ovani vychazejici z vyhody nebo potieby

3. trzni umistovani na zaklad¢ Castosti uzivani produktu

4. trzni umist'ovani zamétené na urcité segmenty

5. trzni umist'ovani vaci produktu konkurence

6. trzni umist'ovani podle kategorie nabizeného produktu
(Vastikova, 2014)

BlaZkova popisuje ndsledujici dva mozné postupy umist’ovani produktu na trh
» Proces umisténi vyrobku obvykle obsahuje nasledujici faze:

1. definice trhu, na kterém bude vyrobek nebo znacka konkurovat,

2. definice konkurujicich vyrobkii ¢i znacek;

3. stanoveni faktorui ¢i dimenzi definujicich ,, prostor vyrobku*;

4. sber informaci od vzorku zdkaznikii o jejich vnimani jednotlivych vyrobki
na zaklade relevantnich faktoru ¢i dimenzi;

5. urceni podilu kazdého vyrobku v mysli zakaznika;

6. urceni soucasného postaveni kazdého vyrobku v ramci ,,vyrobkového
prostoru*;

7. urceni preferované kombinace faktorii cilového trhu, tzv. idedlni vektor;

8. zjistit rozdily mezi umistenim konkurujicich vyrobku, umistenim naseho
vyrobku a pozice idealniho vektoru;

9. vwber optimalniho postaveni.

Jiny postup zahrnuje napr. nasledujici otazky:
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1. Jakou pozici ma v soucasnosti nas vyrobek?

2. Jakou pozici chceme mit v budoucnu?

3. Koho musime porazit, abychom ziskali pozadovanou pozici?

4. Mame pro to potiebné zdroje?

5. Vydrzime az do konce?

6. Podporuji nase strategie cile positioningu? *“ (Blazkova, 2007)
Naslouchani zakaznikovi

Teorii naslouchani zakaznikovi popisuje Whiteley nasledovné. ,, Prilis casto
povazuji firmy své zakazniky za Stoury, kterym je tézké se zavdécit, jejichz remcani
znamend jen to, Ze nedovedou ocenit dobry vyrobek. Misto toho, aby se zamysleli, jestli
v pripadnych stiznostech neni néco, co by méla zmenit firma. Na kazdou stiznost, kterou
dostane vedeni firmy pripadd dvacet Sest dalSich nespokojenych zdkaznikii. Jesté horsi
ale je, Ze 65 az 90 % nespokojenych zakaznikil, kteri si nestézuji, si jiz nikdy nic nekoupi
od firmy, kterd je jednou zklamala. Tise, beze slova odejdou. Nejlepsi manazeri, naproti
tomu, prisli na nebyvale rentabilni taktiku. Investuji do stiznosti - Fesi je. Studie
pro pojisteni na cestach prokazala, Ze lidé presvédceni o tom, Ze si maji stezovat, maji
pro firmu nejvetsi cenu. Pouze 9 % téch, kteri si nestézuji, prestoze nakupem nekvalitniho
zbozi ztratili nejméné 100 dolari, si od firmy jesté néco koupi. Na druhé strane,
kdyz si lide stezuji a jejich problémy se rychle vyresi, prekvapivych 82 % u firmy znovu
nakoupi. Odbornici odhaduji, Ze privést nového zakaznika stoji pétkrat vice nez jedndani,
které by stavélo zdkaznika na prvni misto. Firmy, které nenaslouchaji hlasiim zakazniku
vydavaji miliény na prodej nebo na marketing jen proto, aby prildkaly nové zdakazniky
za ty, které ztratili. “ (Whiteley, 1994)

Celou firmu musi ridit zakaznik

Jediny spravny a také nejrentabilnéjsi zpisob, jak vést firmu, je podle Whiteleye
naslouchani zakaznikam. ,,Pramysl je proces uspokojovani zakazniku, a nikoliv proces
vyroby zbozi." Kazdy mize naslouchat zdkaznikovi. KIi¢ je v tom, ze kdokoliv ve firmé
musi kazdy ¢in poméfovat s potiebami, ofekavanim a pfanim zakaznika. Pokud
jakykoliv ¢in neddva zakaznikovi Zadnou dal$i hodnotu, nema vyznam ho provadeét.
Tohoto druhu chovani, fizeného zakaznikem, je mozno dosédhnout, pokud jsou splnéné
ti1 véci.

Za prvé — peclivé zvazeni, kdo ma byt zdkaznikem firmy. Pro firmu

~r o

jako takovou je to rozhodnuti na nejvyssi irovni fizeni.
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Za druhé — poznat zakazniky lépe, nez se znaji oni sami. Celd firma musi

pracovat na tom, aby poznala, co jeji zdkaznici potiebuji a ocekavaji dnes

i v budoucnosti.

Za tieti — kazdy ve firmé musi byt inspirovan k tomu, aby pométoval vSechny
¢iny s potfebami a o¢ekdvanimi zdkaznika a aby se neustale snazil tato o¢ekavani predcit.

(Whiteley, 1994)
Sedm zasad

Téchto sedm zasad, jak piSe autor vytvaii dobfe integrovanou firmu, schopnou

nabizet kvalitu vyrobk i sluzeb.

1.Vytvoite si pfedstavu, jak udrZet zdkaznika. Pro transformaci firmy je potifeba

jasna ptredstava zformovana do dobrého a pfijatelného cile.

2. Naslouchejte zakaznikovi. Je potieba posilovat vztahy se zakaznikem a zkrze

n¢ peclivé naslouchat potiebam a pranim.

3. Ucte se od vitézu. Studiem pouzivanych metod velkych firem, firmy buduji
strukturu, ktera uspokoji zdkazniky a zaroven se uci technikdm, které odstranuji ditvody

nespokojnosti zékazniku.

4. Ponechte volnou ruku svym nejlepSim zaméstnancim. Manazefi musi
zaméstnancim ukazat, ze pro firmu je ukolem ¢&islo jedna poskytovat zakaznikim

kvalitni sluzby a Ze oni, zaméstnanci, jsou klicovym prvkem celého systému.

5. Odstranite bariéry ¢innostem, které vitézi u zakaznikd. Zdravé firmy se sami
neustdle podnécuji k lepSimu pochopeni a zlepSovani vSech postuptl, které vytvaieji

hodnotu pro jejich zadkazniky a netiprosné rusi ty, které Zadnou hodnotu neptinaseji.

6. Méfte, méite, méite. Ve firmach praktikujicich tuto zasadu, zaméstnanci méfi
v8echno co jim muze sdélit kvalitu jejich prace pro zakaznika, ktery soudi jejich

efektivnost.

7. Pfeménte slova v ¢iny. VSechny zminéné zdsady nesmi zUstat jen na papite,

ale musi byt realizované. (Whiteley, 1994)
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Odstranéni bariér ¢innostem, které vitézi u zakaznikua

Obrazek 4: ,,.Ledovec nevédomosti‘

Zdroj: Whiteley, 1994

Obréazek ,ledovec nevédomosti“. Tento obrazek zknihy Podnik fizeny
zakaznikem znazortiuje vysledek vyzkumu japonského tymu védca, ktery polozil otazku
skupin¢ lidi z riznych oddéleni nejmenované velké tovarny, jaké jsou nejveétsi problémy,

0 kterych védi.

Whiteley pise ,, Pouhd 4 % vyjmenovanych problému znali nejvyssi manazeri.
Vetsina pricin poruch, zvySenych nadkladii, zpoZdeni a dalSich stiznosti, se kterymi
prichazeji zakaznici, jim byla skryta, stejné jako je tomu u ledovce. Vychazi najevo,
Ze kazdy probléem, znamy nejvyssim manazeriim, znali alespon nékteri Fadovy pracovnici.
A navic, mistii i dalsi zaméstnanci vedeli o stovkach problémui, o niz lidé na vyssi Fidici
urovni neméli, ke Skode firmy, ani tuseni. “ (Whiteley, 1994)

Studie Ledovec nevédomosti dokazuje, pro¢ je jen nékolik firem schopno vzdy
splnit svij slib. Pokud manazer o problémech nevi, nemuzete je ani feSit. Proto jen malo

firem a pracovnich skupin neustéle pirekvapuje zakazniky svou spolehlivosti a schopnosti

dodat ptesné to, co bylo slibeno.

Spolehlivost a vykon, které vitézi u zdkaznikl nemusi pfijit vzdy jen proto,

ze kazdy pracuje ,,jak nejlépe umi“. Whiteley doporucuje uplatnit jednu jednoduchou
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a zakladni strategii: Odstranit bariéry, které zaméstnanctim brani poskytovat zakaznikim

sluzby efektivné a predvidatelné.
(Whiteley, 1994)

CRM system jako zdroj marketingovych dat

Myslenka orientace na zdkaznika a budovani rentabilnich vztahli s nim (CRM)
je povazovana odborniky v oblasti managementu a marketingu za jeden ze zékladnich
zdroji pro zabezpeCeni konkurenceschopnosti v nové ekonomice. V souasnosti
jsou CRM ¢im dal vice propojovany s konkrétnimi zakazniky.

Téma CRM popisuji podobné Kotler tak i Kozel. Kozel za podstatu CRM
povazuje mysleni a chovani prodavajiciho zaméfené na zékaznika, s cilem rozvijet
dlouhodob¢ vyhodné vzijemné vztahy. Cilem CRM je maximalizovat prospéch
(obrat, zisk) z kazdého jednotlivého zakaznika.

Proces fizeni informaci v ramci CRM se zabyva shromazd’ovanim, ovéfovanim
a vyuzivanim dat a informaci 0 zakaznicich, kterd ziskavame prosttednictvim vSech mist
kontaktu firmy se zédkazniky tak, aby firma své zékazniky co nejlépe poznala a mohla
tak vhodnym zplsobem reagovat.

Centrem zajmu firmy je tedy zékaznik (Customer) jako externi zdroj dat a snaha
fidit (Management) vztah (Relationship) podle jeho hodnoty.

Kli¢ové udaje o zakaznikovi:
- komplexni obecné tidaje o zakaznicich (charakteristika, potfeby, zvyklosti),
- veskeré obchodni vztahy s nimi (pribéh, problémy),
- detailni popis pribéhu kazdého kontaktu,
- veskeré dopliujici idaje s odkazem na zdroje.

V ptipad¢é analyzy poptavky je potfeba se zamyslet nad pojmem hodnota,
kterou pro zdkaznika ptredstavuje koupé€, drzeni nebo spotieba néjakého produktu.
Z pohledu firmy jsou zakaznici povazovani za soucast aktiv firmy a marketingové
strategie zamétené na zdkazniky jsou vytvafeny na zakladé jejich hodnoty, Zivotnosti

a potencialu dal$iho rustu.

CRM systémy obsahuji rozsahlé databaze a piinesly zcela nové moznosti prace
s daty. Aby byl marketing schopen efektivné s témito daty pracovat, zacal vyuzivat nové typy
strategii a taktiky — napiiklad koncept STP, tedy segmentace (Segmentation), cileni
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(Targeting), umisténi (Positioning). Segmentace zakaznikd se tak stala zakladem

pro praci s daty v CRM. (Kozel, Mynafrova, & Svobodova, 2011)

CRM neni, jak pise Kotler bez rizika. CRM neni jen o ziskdvani informaci,
ale 1 o jejich vyuzivani a uchovavani. Pfes nemalé naklady na software i hardware
se odhaduje, Ze vic jak polovina aktivit systému CRM svUj cil nesplni. NejcastéjSim
divodem je, ze firmy vnimaji CRM pouze jako technologické a softwarové feSeni.
Ptidani softwaru nezabezpeci lepSi vztahy se zakazniky. CRM je uziteCnym
pomocnikem pfi vytvafeni komplexni a ucinné strategie vztahu se zakazniky.

(Kotler, 2007)
Segmentace zakazniki pro CRM

Kozel dale popisuje, jak je segmentace dilezita i v pfistupu CRM a jaké
udaje je mozno o zakaznicich ziskdvat. Dobrd znalost zékaznikii, jejich potieb
a pozadavku, profilace a ¢lenéni podle shodnych kritérii odrazejicich se v jejich
kupnim a spotfebnim chovéni je zdkladnim kamenem kvalitni prace se zdkaznickou
databazi. Implementace efektivni strategie segmentace je dilezitym tukolem firem,
které maji Casto problémy s tim, jak pln¢ a efektivné vyuzit enormni mnozstvi dnes
uz dostupnych dat o zdkaznicich. Marketing se stava lepSim diky pfesné segmentaci

a predikovani chovani jednotlivych segmentd.

Klasicka kritéria segmentace, jako je hledisko geografické, demograficke,
psychografické ¢i behavioralni (chovani spotiebitele), je v ramci CRM nutné doplnit
o segmentaci ve vztahu k vytvafeni hodnoty pro firmu. V procesu klasické

segmentace je mozné vyuzit rizna kritéria a jejich kombinace.

Zména ptistupu k zdkaznikovi v soucasnosti zahrnuje i novou koncepci
segmentace, tzv. ,,one-t-one™ marketing neboli individualni segmentaci. Prakticky
byvéa uplatnovana vuci tzv. klicovym zékaznikim (napi. jednéni s vedenim

nadnarodnich spolecnosti).

Hodnota zdkaznika mtize byt definovana jako soucasné a ocekdvana budouci
hodnota konkrétniho zakaznika v kvantifikované formé pfepoctené na soucasnou

¢istou hodnotu.
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M¢éteni hodnoty zédkaznika neni spravné zuzovat pouze na realizované trzby
a zisk. Z hlediska komplexniho pfistupu je potfebné také identifikovat naklady podle

jednotlivych zédkaznikd.

Informa¢nim zdrojem je v tomto pfipad¢ vnitropodnikova evidence, tedy
ekonomicky usek a ucetnictvi. Ddle zde hraje vyznamnou roli systém reporti
prodejct a podrobna evidence a analyza obchodnich ptfipada. V tzv. karté zakaznika
v . CRM muzeme evidovat napi. udaje, které pomahaji zdkaznika Iépe poznat

a stanovit jeho hodnotu:

- Financ¢ni Gdaje a hospodaiské vysledky zakaznikl, data o objemech
prodeje, trzbach, nakladech a zisku podle jednotlivych druht vyrobki, poptipadé
vyrobkovych skupin, trhii, segmentii, obdobi, o jednotlivych dodavkach, jejich
Castosti apod.

- Specifické udaje dokumentujici urcitou zkuSenost s trhem, napiiklad
piedzasobeni v sezdné, pred riznymi svatky, spoleCenskymi a mistnimi akcemi,
informace o potencialu spotfeby u zakaznika.

- Zakladni udaje o vSech ucastnicich trhu, tedy o dodavatelich,
zédkaznicich, konkurentech a distributorech, o pravidelnosti vztahu mezi nimi,
o solidnosti jednéni, o specifickych pozadavcich jednotlivych obchodnich
partnerti (u hlavnich obchodnich partnert je dobré si vést osobni karty, poptipadé

zaznamy na pocitacich).

Kromé obchodnich informaci mohou byt zafazeny i informace dopliikové,
napfiklad osobni pfani, vyznamna vyro€i, jez jsou velmi dilezita pro vytvafeni

osobnich vztahti. (Kozel, Mynatova, & Svobodova, 2011)
Dalsi metody sledovani spokojenosti zakaznika

Kotler dal uvadi nasledujici mozné metody k sledovani spokojenosti

zakaznika.
Metoda systému prani a stiZnosti

Firma orientovand na zdkaznika usnadni zdkaznikim proces sdélovani ptani
a stiznosti. Firmy naptiklad zfizuji na mistech, kde pfichdzi do osobniho styku
se zakaznikem viditelné schranky s formulafi pro pfani a stiznosti. Dale pak naptiklad

firmy ztizuji zakaznické linky pro klientské dotazy. (Kotler, 2007)
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Analyza ztracenych zakazniki

Firma pfi této metodé kontaktuje zakazniky, ktefi prestali nakupovat

nebo ktefi presli ke konkurenci a zjistuje, pro¢ k tomu doslo. (Kotler, 2007)
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3 Metodika tvorby prace

Prvni krok tvorby této diplomové prace bude spocivat ve stanoveni cile prace.

Druhy krok bude spocivat ve studiu odborné literatury a nasledného zpracovani
do literarni reSerSe pro zasvéceni ¢tendit do tématu prace. Literarni reSerSe bude tvofena

od vymezeni zakladnich pojmt, az po metody vyuZzivané ve firmach k hodnoceni.

Po zasvéceni do problematiky této prace, budou ziskané védomosti, v zavislosti

na cili, aplikované na konkrétni firm¢. Danou firmou je Baumit spol. s r.0.

Pro moznost zjistit, zda firma hodnoti sviij produkt z pohledu zakaznika musi byt

popsany dilezité informace o firm¢ Baumit spol. s r.0.

Po zjisténi vSech potrebnych informaci o firmé, bude potieba zjistit aktualni stav
hodnoceni produktu firmy z pohledu zakaznika. K tomu bude vyuzita moznost metody
osobniho rozhovoru s marketingovym feditelem, ktery nema pod sebou jen oddéleni
marketingu ale 1 produktové oddéleni. Byla by to pravé tyto oddéleni, pokud by firma
sledovala pohled zakaznika na produkt, které by dané sledovani vytvareli, sledovali
a hodnotili. Proto by m¢l byt marketingovy fteditel nositelem informaci, potfebnych
pro dotazovani na aktudlni a budouci stav hodnoceni produktu ve firmé. DalSim zdrojem
jsou ale i data z internich softwart nebo i vlastni zkuSenost nabytd béhem pracovniho

poméru.

Nasledné¢ ze ziskanych dat, bude vyjadien aktualni stav hodnoceni produktu firmy
Z pohledu zdkaznika ale 1 plany do blizké budoucnosti. Na zdklad& zjisténé situace
a nabytych znalosti budou uvedeny moznosti, jak vylep$it aktudlni stav zjistovani
pohledu zékaznika na produkty firmy ale i Upravu jiZ pldnovanych investic. ZlepSovani
by mélo byt pfedev§im v ndvrhu zavedeni novych metod méteni pfizptisobenych firmé
a upravé aktualni situace. U kazdé metody budou uvedena i kratka specifika vyplivajici
pro uziti metody firmou Baumit spol. s r.o. Kromé¢ metod zjiStovani hodnoty bude

zkoumand 1 moznost vyuziti komplexnéjsi strategie vtahli se zakazniky.

V zavéru pak budou ve zkratce formulované dulezité informace a néavrhy

vyplivajici ze ziskanych dat.
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4 Charakteristika firmy

4.1 Historie firmy Baumit, spol. s r.o.

Koncern Baumit, spol. s r.0., ktery dnes patii k dodavatelim vyspélych
stavebnich systémi v 30 zemich Evropy a Asie, pochdzi z nedalekého Rakouska.
Po zaloZeni prvni zahrani¢ni pobocky v Madarsku pokracovala obchodni expanze

v Ceské republice. Na konci roku 1992 byla zaloZena spole¢nost Baumit, spol. s r.0.

Mezi vyznamné milniky spole¢nosti Baumit, spol. s r.0. na ¢eském trhu lze urcité
pocitat vystavbu vyrobniho zdvodu a centraly spolecnosti v Brandyse nad Labem,
kde se vyrabi probarvené fasadni omitky. Po ptevzeti firmy Bayosan v roce 2003 posilila
spole¢nost své postaveni. V Praze-Cakovicich sougasné ziskala vlastni vyrobni zakladnu
pro suché maltové, omitkové a betonové smési. Spojenim produktovych fad Baumit,
spol. s r.0. a Bayosan byly vytvofeny nevidané moznosti pro zdéni, omitani, sanace,
renovace i zateplovani. Suché omitkové smési vyrabi Baumit, spol. s r.0. také
v modernim provozu v severomoravskych Détmarovicich. Moravska metropole Brno
se pak stala dulezitym logistickym centrem, které zajiStuje distribuci vyrobki

pro jihomoravskeé zakazniky.
4.2 Baumit spol. s r.0. v zahrani¢i

Firma ma centrélu v Rakousku, ale pusobi v 30 zemich. Priméarni podil na obratu,
ale déla trh centrdlni Evropy s Némeckem. Konkrétné jsou pak dualezitymi staty
Rakousko, Némecko, Polsko, Madarsko, Cesko nebo Slovensko. Na Slovensku
ma napiiklad dominantn&j§i pozici na trhu nez v Ceské republice. Zastoupeni

mé ale i mimo Evropu, naptiklad v Ciné.
4.3 Baumit, spol. s r.o. v ¢islech

Rocni obrat firmy se uz dlouhodobé pohybuje nad urovni 1 miliardy korun.
V roce 2017 to bylo bez mala 1,3 miliardy korun. Vice nez 90 % z obratu je tvofeno
vramci Ceské republiky. Graf nizorné zobrazuje vyvoj obratu za poslednich 5 let.
Po svétové krizi v roce 2009 zaznamenalo odvétvi stavitelstvi pokles a s nim i firma

Baumit spol. sr.o., ale jak je vidét z grafu, od roku 2013 se trzby kazdym rokem
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a soucasny trend roku 2018 naznacuje pokra¢ovani pozitivniho trendu obratu.

Graf 1: Vyvoj obratu firmy Baumit, spol. s r.o. za roky 2013-2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani z vyro¢nich zprav firmy, 2018

4.4 Zaméstnanci

Z diivodu automatizace prace a snahy snizovat podil mzdovych nakladt
na nakladech firmy v roce 2017 byl pocet zaméstnancti firmy niz$i o 7 pracovnich mist
nez v roce 2016 a to konkrétné 231. V soucasné dobé, kvili ristu odvetvi stavebnictvi,

se toto Cislo naopak zase zvySuje.

Z tohoto mnozstvi lidi, tvofi 65 zaméstnancti obchodni tym. Obchodni tym

se denné setkava se zdkazniky a je pomyslnym Stitem firmy.
Obchodni tym:

Obchodni tym tvofi 65 lidi. Padesat ¢lent tohoto tymu tvoii pfimo obchodni
zastupci. Tfinact zaméstnancti pracuje na pozici aplikacni technik a zbyvajici jsou
specialisti, ktefi se staraji o velkoprodejny (hobby markety) a fetézce. Aplika¢ni technici
pomahaji zékaznikiim jako dozor pfti aplikaci produkti, aby byli pouzité spravné. Kazdy
region zastupuje minimaln¢ jeden. Obchodni tym se déli do sedmi regiont a jsou tou
Casti firmy, ktera se nejvic a nejcastéji dostava do kontaktu se zakaznikem. Kazdy

obchodni zastupce ma firmou svéfené¢ zakazniky, o které se stard. Timto zplsobem
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ziskavaji i zpétnou vazbu, tedy jaké maji zakaznici zkuSenosti s produkty, jaké maji
potieby a ptrani. Pokud nastane problém nebo reklamace, jsou to oni, kdo o tom védi
prvni. Kazdy ze sedmi regionii ma svého vedouciho. Tito vedouci se setkavaji kazdy
mésic na porad¢ s obchodnim feditelem, kde spole¢né hodnoti cely mésic a probiraji
postupy do budoucna. Kromé toho musi také pisemné zpracovavat sumar uplynulého
meésice, ve kterém popisuji situaci v regionu. Tento sumai obsahuje stavby a projekty,
které ziskali nebo se realizuji, nazor na vyvoj dal$iho obdobi v regionu ale i problémy,
které v regionu nastaly.

4.5 Plany pro rok 2018

Firma si stanovila na tento rok nésledujici plany, ze kterych nékteré uz byly
realizované (napt. modernizace vyrobni linky), u nékterych podnikaji kroky ke splnéni
(napf. zahajeni vystavby v Brandyse nad Labem) a u nékterych je jiz jasné, ze nebudou

dosazeny (napf. rozvijeni vlastnich vyrobki v ptihranici).

- udrzet trzni podily znacky Baumit na tuzemském trhu ve vSech tradi¢nich
segmentech navysit trzni podily vybranych produktt a produktovych skupin

- uplatnit na trhu nové vyrobky

- vyuzit technologického néskoku ve vyvoji stavebnich hmot

- optimalizovat vyrobni procesy a zajistit efektivni vyrobu ve vSech vyrobnich
zavodech spolecnosti

- zajistit rast produktivity prace

- ve spolupréci se sesterskymi spole¢nostmi rozvijet uplatnéni vlastnich vyrobka
v ptihrani¢nich oblastech Polska a Slovenska

- zahgjit vystavbu skladové haly a administrativni budovy v aredlu vyrobny
v Brandyse nad Labem

- dokon¢it modernizaci vyrobni linky v zavodé Cakovice s cilem navysit vyrobni
kapacitu ve vyrobnim zavodé v Détmarovicich dokompletovat technologii s cilem zvysit

produktivitu.
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4.6 Segmenty trhu

Firma neprovadé¢la hloubkovou segmentaci, ale po dobu pusobeni na trhu
si nadefinovala hlavni subjekty, na které se chce zaméfit a které se od sebe lisi

V pozadavcich a narocich.

Retézce stavebnin: tento segment se v soudasné dob& snaZi firma co nejvice
rozvijet. Naptiklad naskladnénim na sklady pod privatni znackou. Sice pro firmu obrat
vytvofeny se subjekty vtomto segmentu neni natolik marzovy, ale jeho pomér
k celkovému obratu je dilezity. Tvofi piiblizné 40 % obratu a i kdyZ se jedna jen
o 7 subjekti odebiraji cely sortiment. Material tak koné¢i U jednorazovych koneénych

spotiebiteld, az po velké stavby.

Stavebniny s jednou pobockou: jde o podobny segment jako vySe zminéno,

ale nedosahuje takového obratu.

Realiza¢ni firmy: firmy, které ne vzdy piimo rozhoduji o materidlu,
ale jsou to oni, ktefi s nim pracuji nejcastcji. Tento segment Casto ptichdzi se zajimavymi

poznatky Kk produktiim a jejich pouzivani.

Projektanti/architekti: tato skupina projektuje a navrhuje stavby
a hned od zacatku je mlze projektovat a doporucovat v ur€itém materialu. Pro firmu je

lakavé, kdyz se hned od zacatku projektu pocita s realizaci v jejich materialu.
Investori:

- Jednorazovy investor: jsou investofi ktefi stavi nebo rekonstruuji vlastni dim
a dlouho se tato investice nebude opakovat. Mnohdy nehledi ani tak na cenu jako
na kvalitu.

- Developer: Na rozdil od ptedchoziho developefi investuji do mnoha projekta
a dalezitym aspektem je pro né zisk. Proto jim zalezi na poméru kvality a ceny

vyrobki.

Velkoprodejny (hobby markety): Firma si je oznacuje jako DIY (z anglickych slov
,,do it yourself”, v ptekladu udé€lej si sam). Jsou to hobby markety, které odebiraji
jen ur€ity sortiment a vétSinou tyto vyrobky jsou baleny jako jejich privatni znacka.

I tento segment je pro firmu velice dulezity a do budoucna firma planuje jeho rozvoj.

Jak uz bylo zminéno firma vyrabi mnoho produktt v riznych produktovych tfadach.
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4.7 Produkty firmy Baumit, spol. s r.o.

90. Iéta byla v Ceském stavebnictvi ve znameni rozsédhlého vyuzivani tepelné
izola¢nich systému na zateplovani obytnych i rodinnych domi a ve zna¢né oblibé byly
rovnéz sanacni omitkové systémy. Praveé v téchto oblastech méla a dodnes ma spolecnost
Baumit, spol. s r.0. rozsahlé zkusenosti a nabizi skute¢né efektivni feseni po materialové
i ekonomické strance. Ceské zastoupeni tak mohlo vyuZit silného zizemi matefské
spolec¢nosti v Rakousku. Ale vyvoj se nezastavil ani ve stavebnictvi a pielom tisicileti
byl ve znameni ptedstaveni novych produktii. Mezi nimi naptiklad, tehdy unikéatni,
zateplovaci systém Baumit open, ktery v nasledujicich letech prosel dalsimi inovacemi.
Ale i portfolio dalsich vyrobkt se za uplynulych 25 let rovnéz velmi rozsitilo a dnes
je Baumit, spol. s r.0. usp&nym a spolehlivym dodavatelem systémovych feSeni
pro fasady, omitky, potéry, betony a také systému pro lepeni obkladi a dlazeb. Mezi
Spickové produkty patii od roku 2007 rovnéz unikatni tenkovrstva omitka Baumit
NanoporTop, jejiz fotokatalytické vlastnosti umoznuji samocistici efekt celé¢ fasady.
Management kvality vyrobkil je jiz od roku 2002 certifikovan systémem ISO 9001.
Zminénou kvalitu produkti potvrzuje nejen zvySujici se pocet spokojenych zakaznik,
ale také mnozstvi vyznamnych ocenéni ze strany odborné vetejnosti. Jen za poslednich
10 let byl Baumit, spol. s r.0. v Ceské republice celkem sedmkrat ocenén prestiznim

titulem ,,Nejlepsi vyrobce stavebnin™.
4.8 Zakladni rozdéleni produkti

Povrchové Gpravy fasad: zde firma nabizi fasadni barvy a fasadni omitky.
U této skupiny laka firma svoji nabidkou 888 barevnych odstinti pro venkovni pouZziti.
Tato barevna Skéla je dlouhodobé& nejvétsi na trhu. Pro snadnéjsi predstavu zakaznika
poskytuje firma vzorky nebo mozZnost vytvofit piedstavu v online aplikacich.
Zajimavosti je, ze vét§ina z mokrych produktii se vozi z Rakouska a v Ceské republice

se jenom dobarvuji tyto zaklady.

Zateplovaci systémy: firma nabizi svoje feSeni celého systému zatepleni jako
napiiklad systém Open, ktery se vyznacuje pro svoje vlastnosti kdy celad fasada dycha.
MozZnosti je vyuZziti polystyrenu, mineralni vaty a pfisluSenstvi i1 od jinych vyrobct,
ale vzdy doplnéné o vyrobky firmy Baumit, spol. s r.0. v uceleném systému. Vyznamnou

polozkou v této skupiné jsou piedevsim lepidla na fasadu.
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Vnéjsi a vnitini omitky: zde jsou na vybér rizné omitky, 1isi se podle materialu
(vapencové, sadrové a jiné), podle podkladu, ale hlavné podle zptisobu nanaseni (strojoveé

nebo ru¢ng). U nékterych druhd omitek je moznost zpracovavat ruéné i strojove.

Lepeni obkladid a dlazeb: zde ma Baumit, spol. s r.0. produkty,
které se vyuzivaji pii lepeni dlazeb a obkladd at' v interiéru jako je koupelna
ale 1 exteriéru naptiklad jako dekorace. Produkty reprezentuji predevSim lepidla,

ale v ramci skupiny jsou napiiklad i sparovaci hmoty a dalsi produkty.

Podlahy: firma nabizi mnoho produktii zriznymi vlastnostmi jako zaklad
pro podlahy. Napiiklad samonivelaéni vlastnost nékterych produkti pomahaji lehce

vyrovnat podlahy do roviny a pfipravit tak spravny zaklad.

Malta a Beton: Baumit, spol. s r.0. poskytuje pro hrubé stavby malty a betony,
ale také mnoho zakaznikl vyuziva produkt FixBeton i pro domaci hobby, kdy se vyuziva
rychla a jednoducha ptiprava a pouziti. V betonech je Baumit, spol. s r.0. v rdmci trhu

diky své kvalité vniman jako jeden z TOP vyrobc.

Posledni kategorii je KLIMA: je to nejnové&jsi kategorie, kterou se firma snazi
dostat do povédomi trhu tady v Ceské republice. Vychazi z trendu zdravého bydleni,
ktery k nam ptichazi z Rakouska. Baumit, spol. s r.o. je prvni firma, ktera s tématem
zdravého bydleni prichézi na ¢esky trh. Tento sortiment miize mit do budoucna velky

potencial.

Zde jsou pirehledné v grafu zobrazeny jednotlivé kategorie produktii. Naptiklad
je vidét, Ze novinka skupina KLIMA se na obrazu firmy prozatim podili minimalng.
Nejvétsi podil obratu mé skupina zateplovacich systémil, coZ neni pfekvapenim u firmy,
ktera se specializuje na fasady. Druhy nejsilngjsi podil ma skupina produktii uréenych
k povrchové tpraveé fasad. Jedna se o drazsi skupinu vyrobku, kterd se i s menSim

prodanym mnoZstvim podili vyrazné€ na obratu.
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Graf 2: Podil produktovych skupin na obratu firmy

Podil produktovych skupin na obratu
firmy

m Povrchové upravy fasad m Zateplovaci systémy Vnéjsi a vnitfni omitky
B Lepeni obkladu a dlazeb ® Podlahy B Malta a Beton
= KLIMA

Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ dat ze systému firmy Baumit, spol. s r.o., 2018
4.9 Provozovny firmy Baumit, spol. s r.o.

Hlavnim distributorem mokrych smési je pro celou Ceskou republiku centréla
v Brandyse nad Labem, ale ¢ast si dokazi vyhotovit i v Brné nebo Dé&tmarovicich.
Vyrobna suchych omitkovych smési (SOMS) je pro Cechy v Cakovicich a pro Moravu
a jizni cast Polska v Détmarovicich. Modfice pak slouzi pfevazné jako expedi¢ni

a kontaktni bod pro jizni Moravu.

Nasledujici obrazek rozdéluje Ceskou republiku podle piisobnosti jednotlivych

obchodnich zastupct a vyznacuje jednotlivé provozovny v Ceské republice.
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Obrazek 5: Mapa rozd¢leni regiont z pohledu firmy Baumit, spol. s r.o. a jeji jednotlivé

provozovny
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat ze systému firmy Baumit, spol. s r.0., 2018
4.10 Pozice spole¢nosti na trhu

Spolecnost Baumit, spol. s r.0. je uznavany vyrobce stavebnin a na trhu
maé stabilni postaveni. V jednotlivych produktovych fadach se to lisi, ale v rdmci let
se postaveni firmy na trhu vyrazné neméni. Podil firmy na trhu v jednotlivych
produktovych skupinach se pohybuje od 50 % do 8 % v dilezitych kategoriich. 50 %
je ale extrém u jedné skupiny a v priméru se pomér pohybuje od 10 % do 24 % z trhu.
Informace firma ziskava diky ¢lenstvi ve Svazu vyrobct suchych omitkovych

a maltovych smési CR.
4.11 Konkurence

Firma Baumit s.r.o0. povazuje za svého hlavniho konkurenta na trhu divizi Weber.
Ta vyrabi mnoho podobnych produktti a ma podobné zaméieni. Svou velikosti je divize
Weber obratové srovnatelna s firmou Baumit a je jejim velkym konkurentem, ale Weber
je jen ¢ast firmy Saint-Gobain Construction Products CZ, a.s., kterd mé pod sebou dalsi
znacCky jako je napiiklad zatepleni Izover a podobné. Celkoveé Saint Gobain ma obrat

za rok nékolikanasobné vétsi nez firma Baumit s.r.o. Dal§im konkurentem s podobnou
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Skalou produktti je Cemix spol. sr.0. Jeho podil na trhu ale neni tak vyrazny jako

u Baumitu nebo Weberu.

Firma Baumit, spol. sr.0., ma i jiné konkurenty, ale ti pasobi jsou pfedevsim vzdy
jen v uréitych vyrobkovych fadach. Prikladem je v malté a betonech Mapei spol. s r.o.

nebo v exteriérovych barvach Caparol s.r.o.
4.12 Marketingové oddéleni

Finanéni prostiedky byly marketingovym oddélenim byly vzdy vyuzivany hlavné
na podporu prodeje a marketingovou komunikaci. VétSinou se jedna o propagacéni
kampané a akce pro zékazniky. Uspé&$nost akce se hodnoti iispéchem v prodeji. Déle
se prosttedky vyuzivaji na rozvoj vztahil se zakazniky naptiklad pomoci jednorazovych
udélosti jako je akce Fasddeus. Béhem této akce se vyhlaSuji nejzajimavéjsi a nejlepsi
feSeni fasad v uplynulém roce. Cenu si za rok 2018 si odnesla i realizace fasady nové
budovy studentského klubu JU.

V minulych letech se uskutec¢nil jen jediny vyzkum, na Zzadost centraly
v Rakousku, a tim byl vyzkum tykajici se vnimani znacky. Vyzkum byl realizovan
na vzorku 100 respondentl. Respondenti byli zastupci kone¢nych zdkaznikii a ve tfech
skupinach byli nasledné dotazovani na otazky 0 povédomi o zna¢ce Baumit a jeji
konkurenci. Pro pfiklad je udedeno pér otdzek z dotazniku. Znate vybrané znacky? Pokud
ano, nakoupili jste uZ produkty od danych znac¢ek? Doporucili byste tyto znacky dal?
Produkty byly srovnavany i s jinymi znackami jako Cemix spol. s r.0. nebo Weber.
V konkurenci znacek se firma Baumit, spol. s r.0. ve vétSin€ otazkach umistila pro danou
skupinu respondentii pod znaméjsi firmou Weber. Toto potadi bylo hlavné piekvapivé
pro firmu u otazky: Doporucili byste znacku Baumit dal? V této otazce se také umistila

az za divizi Weber.

Firma pak jiz nepodnikla Zadny dals$i vyzkum 1 kdyz ji byl nabizen stejnou
spolecnosti, ktera zkoumala povédomi o znaéce. Naptiklad ani vyzkum zaméfeny
na vnimani produktu zakaznikem. Tento pruzkum vyuzivaji zastupci Baumitu
VvV Mad’arsku. Pti dotdzani marketingového teditele, pro¢ se neuvazuje o tomto druhu

vyzkumu i v Ceské republice, byl uveden jako hlavni diivod finanéni nékladnost.

Aktualné firma na popud marketingového oddé€leni zacala pfipravovat projekt

implementace CRM. PozZadavky firma shrnula do nasledujicich bodu:
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- Databaze zakaznika (kontakty, smlouvy)

- Denni hlaseni (¢innosti obchodniho zéstupce)

- Reporty /statistiky (statistické hlaseni)

- Nastaveni hierarchie (role uzivatelt v ramci CRM)
- Informace o novych a otevienych objednavkach

- Sprava objektii / objektova databaze

- Nabidky (generator cenovych nabidek)

- Planovani

Databaze z&kaznika by méla obsahovat centralni kontakt na zékaznika,
dale jednotliva prodejni mista a sklady a kontakt na né&, piehled uzavienych smluv,

dohodnuté akce, bonusy, slevy a propagaci.

Denni hlaseni by pak mélo obsahovat harmonogram pracovni ¢innosti ¢lent

obchodniho Useku — vystupem je report aktivit.

V softwaru budou evidovany aktivity ¢lenti obchodniho tymu podle pfipraveného

formuléare. Veskeré informace bude mozné sledovat v ramci reportingu.

Za statistické hlaseni (reporty / statistiky) se povazuje sledovani cisel tykajici
se ekonomické situace jednotlivych zakaznikli nebo obchodnich zéstupci. Konkrétné
pak piehled plnéni planu obratu, piehled prodeje polozek, pichled prodeje podle

jednotlivych prodejnich mist zakaznikt a dalsi prehledy.

Nastaveni hierarchie pro firmu znamena, Ze urcuje, jaké pravomoci budou mit

jednotlivi uzivatelé CRM.

Informace o novych a otevienych objednavkach obsahuji informace daného
obchodniho mista a zptsob jakym budou na denni bazi synchronizovany informace

o nove vytvofenych a otevienych objednavkach ze softwaru ve kterém se tvofi.

Sprava objektu / objektova databaze znamena, ze se bude na denni bazi stahovat
a aktualizovat informace o stavebnich zakazkach na uzemi Ceské republiky. Na zakladé
regionu, ve kterém je stavebni zakazka vedena, bude dana zakazka pfifazena
do konkrétniho regionu a zodpovédny pracovnik ji ptidéli nékterému z obchodnich

zastupcl ke zpracovani.
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Pod pojmem nabidky ma firma na mysli generator cenovych nabidek, coZ je soubor,
do kterého obchodni zastupce zadava prvotni kalkulace pied konkrétni objednavkou.
Momentalné¢ je tvofen vV jiném softwaru nez zbytek navazujicich cinnosti,

a tak by se noveé mél stat soucasti celku pomoci zaclenéni do CRM.

S Hodnoceni produktu

Firma své produkty mize hodnotit zriznych pohledd. Dulezité je,
jak se na produkt diva. Pokud hodnoti ze svého uhlu pohledu, tak hodnoti pfedev§im
ekonomickeé ukazatele nebo kvalitu produktu podle méfitek, které si nastavi, nebo udavaji
normy. Druhym moznym pohledem je skrz z&kaznika, kterého mohou zajimat jiné

aspekty produktu nez firmu.

5.1 Sledovani hodnoceni produktu z ekonomického hlediska a
hlediska kvality

Firma svij produkt hodnoti z ekonomickeho hlediska a hlediska kvality celkem

svédomite.

Vyuziva celou fadu metod uréenych pro tento ucel. Konkrétné sleduje vyvoj
obratu a odbytu za jednotlivé produkty a produktové skupiny ale i zakazniky
nebo regiony (napiiklad report sledovani odbytu a obratu po produktovych skupinach).

Cisla jsou nasobené nahodnym koeficientem, pro zachovéani anonymity dat.
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Tabulka 2: Odbyt a obrat produktovych skupin a jejich srovnani s pfedchozim
obdobim

mezinarodni oznaceni odchylka odchylka

m,j. (PR absolutné  relativné B absolutné  relativné
1 COLOR-fasadnibarvy t 228 -12 -5% 19 305 -644 -3%
2 TOP - pastovité fasadni omitky t 5878 35 1% 175 484 4 487 3%
3 CLASSICO - fasadni uslechtilé omitky t 2 -3 -60% 26 -35 -57%
4 PRIMER - fasadni penetrace a dopliiky t 647 -10 2% 24 647 609 3%
5 CONTACT /FIX / FLEX - lepici a stérkové hmoty pro ETICS t 28 603 1147 4% 138 796 7706 6%
6 THERM -fasadniizolaéni desky pro ETICS m?® 115 646 19 075 20% 200 924 57 563 40%
7 Prislusenstvi pro ETICS TKE 65125 148 0%
8 THERMO - tepelné izolaéni omitky t 327 24 8% 3861 731 23%
9 MPA - strojni omitky vné;jsi t 190 40 27% 457 119 35%
10 MULTI - omitkové stérky t 1080 -452 -29% 4235 -1 457 -26%
11 SANOVA - sanaéni omitky t 1501 432 40% 8989 2499 39%
12 IONIT / VIVA - zdravé bydleni t 91 -50 -36% 609 -310 -34%
13 DIVINA - vnitini povrchové Gpravy t 0 -4 -99% 12 -203 -94%
14 FINO - stérky t 167 69 71% 1742 884 103%
15 Perla - $tukové omitky t 1487 -193 -11% 3399 -356 -9%
16 UNI - jednovrstvé ruéni omitky t 153 -1 -1% 984 101 11%
17 MANU - jadrové ruéni omitky t 19 963 689 4% 35377 1686 5%
18 RATIO - sadrové strojni omitky t 10 884 341 3% 32699 1906 6%
19 MPI - vapenocementové strojni omitky vnitini t 9414 -2 914 -24% 17 673 -4 336 -20%
20 OMITKY - dopliiujici vyrobky t 607 63 12% 6 441 596 10%
21 BAUMACOL - lepeni obkladii a dlazeb t 9013 -493 -5% 46 213 -2111 -4%
22 EPOXY /LACK /BOND - podlahové povlaky t
23 NIVELLO - samonivelizaéni stérky t 6533 578 10% 50298 5444 12%
24 RAPIDO - rychletuhnouci potéry t 31 -44 -59% 181 -103 -36%
25 ALPHA - lity potér t 8693 754 10% 20 134 3243 19%
26 SOLIDO - cementové potéry t 7309 500 7% 12 638 1294 11%
27 MM - zdici malty t 15841 3787 31% 27138 7835 41%
28 BETON - betony t 30188 3756 14% 57 398 9 475 20%
29 GALA -zahrady a zpevnéné plochy t 62 75 -600% 371 445 -600%
30 No Names, Privat Labels - vyrobky bez oznaceni a privatni znacky t 36 314 31928 728% 87 297 72 963 509%

Zdroj: Vlastni zpracovani z dat firmy, ¢isla jsou nasobené koeficientem, 2018

oW

Dulezitym firemnim ukazatelem, ze kterého se snazi Cist minéni zakazniku,
jsou vysledky prodeju produkti, ty jsou sledovany na pravidelné mési¢ni bazi a reporty
se zasilaji i do matetské spole¢nosti v Rakousku. Z téchto dat je mozné pozorovat trendy:
Naptiklad firma mé ve vétsiné skupin vyrobki ma na vybér mezi riiznou téidou kvality.

Je diky tomu C¢itelné, jak se v jednotlivych segmentech méni struktura prodeju
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jednotlivych vyrobkd. Dale se data mohou vyuzivat ke sledovani vyraznych poklestu

Vv prodeji urcitych produktt vétsich subjektl a k dohledani mozné pticiny.

Data z prodejt za leden az srpen aktualniho roku maji zna¢ny vliv na planovani

a tim padem i na budouci nabidku produktu.

Firma také sleduje marZi a vyvoj marze za jednotlivé produkty nebo produktové
skupiny. Aby mohla firma sledovat marzi, eviduje pfimé naklady na produkty a jejich

zmény.

Co ale neeviduje, je bod zvratu, tedy to, Ze firma nevi, pfi jakém objemu vyroby

produkti se trzby rovnaji celkovym nékladim.

Firma napiiklad nesleduje obratkovost produktd a s ni spojené véazani kapitalu
do skladu. Tento stav by se ale po zavedeni nového systému fizeni skladu mél pomalu

ménit.

Firma sleduje sviij podil na trhu pomoci dat ziskanych ze Svazu vyrobci suchych
omitkovych a maltovych smési CR. Firma se na trhu podili 10 az 24 procenty
ve skupindch produktl, které povazuje za dilezité. Pokud vezmeme v potaz, ze firma
patii mezi top dva vyrobce v nékterych skupinéach, a pfitom nepiesahuje Ctvrtinu trhu,

tak z Cisel je patrna zna¢na konkurence na ¢eském trhu.

Na popud marketingového oddéleni byla nedavno sestavena i BCG matice
pro lepsi piedstavu aktualni situace produkta firmy na trhu. V této matici se porovnavala
mira rustu trhu za porovnatelné obdobi roku 2017 a 2018 s podilem firmy na trhu

za stejné obdobi.

Zajimava metoda, kterou firma doposud nevyuziva je metoda benchmarking
neboli porovnavani s nejlepsimi. Pti dikladném vypracovani mize tato metoda prinést
zajimava data ohledné¢ toho, kde se firma vi¢i konkurenci mtize zlepSovat a v jaké oblasti

jsou naopak jeji silné stranky, které by mohla dale rozvijet.

V souhrnu lze fici, ze firma muze dal rozvijet hodnoceni produkti
z ekonomického hlediska sledovanim pomoci metod bodu zvratu, obratkovosti

nebo porovnavanim s nejlepsimi.

Kvalitu svych produktid firma sleduje dikladné. Dodrzovani kvality vyroby

ale 1 upravu receptur podle pozadovanych vlastnosti ma na starost laboratotf. Vyrobky
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splituji v8echny legislativni podminky na produkty a obaly. Od roku 2002 je firma

certifikovana systémem 1SO 9001.

Dale se kvalita urcitych produktt hlida odtrhovymi zkouSkami. (Odtrhové
zkousky, anglicky pull-off test, je méfeni pfilnavosti produktt, jako jsou lepidla
na fasddu.) Tyto zkousky si firma eviduje a zaroven hlida pocet provedenych odtrhovych

zkousek na region.

Spravna kvalita aplikace produktd je hlidana pomoci asistence aplikaénich
technikll na stavbach. Pro spravnou aplikaci vyrobkil potdda kazdy rok firma Baumit,
spol. s r.o. pro své zdkazniky Baumit akademii, kde zkuSeni odbornici na misté
ptedvedou, jak pracovat s produkty firmy. Zaroven se firma Gcastni riznych veletrht,

kde ptedstavuje kvalitu svych produkta.

Toto Usili vynakladd firma proto, aby méla co nejméné reklamaci a byla
zékazniky povazovana za lidry na trhu v poskytované kvalité. Ze stejné¢ho diivodu firma
nabizi pétiletou zaruku v piipadé vyuziti celého systému na zatepleni od firmy Baumit,

spol. s r.o.

5.2 Soucasny stav zjist'ovani hodnoceni produktu z pohledu

zakaznika

Pfti dotazovani marketingového feditele bylo zjisténo, ze spole¢nost Baumit, spol.
S r.0., neprovadi umyslné Zadné systematické zjiStovani pohledu zékaznika na jejich

produkty uz od zahgjeni svoji ¢innosti.

Prestoze spokojeny zakaznik je pro spolecnost velice dilezity, jeho postoje byli
vzdy bud’ odhadovany nebo nahodile zaznamenavany skrze obchodni tym béhem setkani
obchodniho zastupce se zakaznikem, at’ uz se jednalo o dotazy, pochvaly nebo stiZnosti.
Tyto cenné informace se ale nedostavaji vzdy na potiebnd mista. Po obchodnim tymu
neni pozadovano a ten ani neni nikterak motivovan k tomu, aby tyto informace evidoval
nebo piedaval. Samoziejmé, Ze pokud se jednd o stiznosti nebo reklamace, které neni
obchodni zéastupce schopen vyiesit v rdmci svych kompetenci, posouva je déle k feseni.
Piikladem — zakaznici v jednom z regiond nejsou spokojeni s informovanosti o Case

zavozu, ktera je jim sdélovana az v den samotného zavozu. Vedouci regionu tuto situaci
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neni schopen ze své pozice napravit, a tak ji posunul k feSeni vySe

postavenému obchodnimu fediteli.

O cenné informace miize firma pfichazet také z ditvodl, ze se obchodni tym
nemusi dotazovat spravné, aby zjistil pozadavky zdkaznikli, nebo z divodu,

ze se nedotazuje viibec.

Dalsi zpuasob, jakym firma ziskava urcité informace ohledné minéni zakaznikt
0 produktech, je skrze reklamace. Mnohdy se stava, Ze mezi samotnymi reklamacemi

je odstup i1 n€kolik let, a tak se to uz nemusi tykat aktualnich produkta.

Pracovni naplni produktového oddé€leni je zaznamenavani a sledovani trendi
a pozadavku trhu. Za idedlnich okolnosti by m¢l byt hlavnim zdrojem tuzemskych dat
obchodni tym, ale vsoucasné dobé neni piedavani informaci pfili§ pravidelné,
a tak nedojde vzdy k predani dilezitych informaci. Produktové odd¢€leni sleduje, zvazuje

a ptipadné piebira trendy i ze zahranici, hlavné prostfednictvim centraly v Rakousku.

Prestoze marketingovy feditel oznacil za jediny zdroj zjisStovani dat o produktu
pfedané informace od obchodnich zastupcd, z vlastni zkuSenosti vim, Ze firma vyuziva
1 jiné zdroje dat. Jsou to pravé udalosti jako Baumit akademie, kde se firma setkava
se zékazniky a diskutuje o produktech. S nazory zakaznika se Casto setkava i zakaznické
centrum firmy, at uz osobné pii nav§tévé vzorkovny na centrale firmy
Baumit, spol. s r.0., nebo skrze dotazy ptes telefon a kontaktni formuléaf na strankach

firmy.

Management firmy se rozhoduje i na zakladé tzv. dlouhodobé znalosti trhu,
kdy se vedeni domniva, Ze poZzadavky zédkaznika dobfe zna a Ze za dobu plisobeni na trhu
se moc neméni. Tyto znalosti vyuZiva pravé i pii pldnovani predikce konce roku urcené

pro planovani roku nésledujiciho, a tak také ovliviiuje budouci nabidku produktu.

Aktuélni situace z hlediska zjistovani hodnoty produktu pro zékaznika ve firme
Baumit, spol. s r.0. se neda povazovat za optimalni. Nékteré pouzivané prostiedky
by meély byt presnéji definované a realizované na pravidelné bazi. Dalsi by pak bylo

dobré vyuzivat jen doplitkoveé. Mnoho dalSich metod ale tipIn€ chybi.
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6 Navrh resSeni situace ve firmeé

6.1 Systém CRM

Firma je aktualn¢ ve fazi planovani systétmu CRM, ve snaze o jeho brzkou
realizaci a zaclenéni do firmy. Ze zjisténych informaci bohuzel chybi nékteré zakladni
specifikace systému CRM, a tak se muze stat, Ze tato draha investice do softwaru nebude
od zahajeni aplikace plnit vS§echny tGcely, které firma od investice o¢ekava nebo v horsim
ptipad¢ by firma ani nemusela védét jaka data by ji mél novy systém ptinést. Mlize pak
nastat situace, na kterou upozoriiuje i naptiklad Kotler, kdy investice do CRM bude
z pohledu marketingu neefektivni, popiipadé bude potiebovat dalsi finance na jeho

Upravu.
Proto by se do pozadavku firmy na systém CRM mély doplnit i nasledujici body:

- Udrzovani historie obchodi a vztahu s jednotlivymi zakazniky. Firmy by mély
vnimat své zékazniky jako aktiva, o které se musi starat. V ptipadé zmény nebo
zastoupeni obchodniho zastupce jinym jsou tyto vztahy naruSeny a pomoci
historie v CRM, by mélo byt pro nového zaméstnance snaz$i navazat vtah
se zékaznikem tam, kde piedchozi skoncil.

- Zdroj dat pro marketing pro lepsi porozuméni zakaznikiim a lep$i hodnoceni

a cileni produktu.

Informace, ktera se také nevyskytuje v zadani pro systém CRM, je zpisob zjist'ovani,
jak zékaznik vnima produkt ¢i produktové skupiny. Tyto informace mohou byt pfitom
jedny ze zasadnich pro dalsi vyvoj firmy a cennym zdrojem dat pro marketing nebo

produktové oddéleni.

Pokud se firma rozhodne vice se orientovat na zakaznika ¢emuz snaha zavést systém
CRM naznacuje, musi zjistit a stanovit co se ma méftit a sledovat. Tohoto miize dosdhnout
pouzitim jedné nebo vice z nasledujicich metod. Vhodné metody jsou vybérové vzorky,

investice do stiznosti, oteviené otazky, navstévy zakazniki a dalsi.

Aktualn€ by byla vhodna pro firmu Baumit, spol. s r.o. ke zjisténi toho, co chce
zakaznik hodnotit a sledovat z pohledu produkti prostfednictvim sytému CRM,

kombinace metod vybérovych vzorka, navstévy zdkazniki a otevienych otazek.

48



Pti metodé vybérovych vzorka firma vybere vzorek zdkaznika z kazdého trzniho
segmentu a na ném pomoci piipravenych otevienych otdzek a nasledné diskuse zjisti,
co si zakaznik pieje hodnotit na produktu a jaké hodnoty jsou pro zakaznika piijatelné.
Ziskané informace ptipravi zpasobem, ktery obchodni zastupci mohou pii navstéve
zakaznik® nasledn¢ sledovat. Tento zpisob by mél byt ptizpisoben navstéveé obchodniho

zastupce. To znamena, Ze zjiStovani:

nesmi byt ptili§ ndro¢né

- prili§ zdlouhavé

musi mit jasny cil, pro¢ se méti

vysledky musi byt uchopitelné a interpretovatelné

Pied realizovanim takového sledovani hodnoty produktu z pohledu zékaznika
do CRM je vhodné pomoci navstév zakaznikii obchodnimi zastupci ovéfit realnost
sledovani. Po realizaci vy§ zminéného kroku a pfipadné Gpravé mize byt tato ¢ast CRM
dulezitym zdrojem dat. Odstranéni chyb z implementace podle nastaveného sledovani

N 24

samotna.

Sytém CRM je systém, ktery zaznamenava a uchovava informace o vztazich

se zakazniky. Firma se ale musi zaméfit i na zlepSovani vztahi se zakazniky.

Pro zlepSovani vztaht mtze firma vyuzit metodu, pti které celou firmu ridi zakaznik.

Tato metoda ma tfi podminky.

Prvni podminkou je peclivé zvazeni toho, kdo ma byt zakaznikem firmy. Toho
muze firma dosahnout segmentaci. Ale jak jiz bylo psano vyse, firma si své zakazniky
rozdélila a ptipadna segmentace by pravdépodobné toto déleni trhu nezménila. Pozitivum
by ale mohlo byt v pfesném definovani segmentu i s vlastnostmi a pozadavky do psané

formy pro dalsi aktudlni 1 budouci vyuziti.

Druhou podminkou je, ze firma musi poznat své zékazniky 1épe, nez se znaji oni
sami. Zde by firma méla zjistit informace o jednotlivych typech zakazniki
ze segmentace. Idealnim zpisobem, jak toho docilit, jsou kvalitativni metody. Bézné
se vyuzivaji pro tento ucel skupinové diskuse. V ptipad¢ firmy Baumit, spol. s r.o.
by mohlo byt G¢innéjsi zaskoleni obchodniho tymu a nasledné zadani tkold na ziskdni

informaci o jednotlivych zakaznicich pomoci diskuse.
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Pomoci diskusi je dulezité nasledné stanovit potieby a o¢ekavani jednotlivych typu
zékaznikii. U klicovych zadkazniki muze byt uplatnéna i metoda ,,0ne-t-one®,
kdy se berou vybrani zékaznici jako individualni segment. Firma Baumit, spol. s r.o.
ma takovych adeptd jen par. Jedna se predevsim o fetézce, které se dokazou, pomoci
velkého mnozstvi svych jednotlivych prodejen, se dokazou podilet aspon deseti a vice

procenty na obratu firmy.

Treti dilezitou podminkou je, aby se ziskané informace dostaly ke spravnym
lidem. Tedy ne jenom kvedeni firmy, ale i k zaméstnanctim, ktefi b&ézné piichazi
do kontaktu se zakazniky. Aby kazdy zaméstnanec mohl pfizpisobovat ¢iny k potiebam
a pranim zakaznikl vSude, kde je to mozné. Tyto informace by byly pfinosné hlavng¢ pro
obchodni tym, zakaznické centrum, disponenty na objednavkach ale i expedici a v dal§ich
odd€lenich.

Dosahnuti téchto podminek je naro¢né. Hlavné tfeti pravidlo znamena pro mnoho

firem, i firmu Baumit, spol. s r.0. zménu chovani a mysleni na v§ech urovnich firmy.
6.2 Zasady podniku Fizeného zakaznikem

Pii metod¢, kdy celou firmu tidi zakaznik od R.C. Whiteley je potieba dodrzovat
sedm zasad. Kazda z dalSich popsanych metod se da ptifadit k nékteré z nich. Jde

0 nésledujici zasady.

Firma popisuje zékladni hodnoty podniku ve svém etickém kodexu. Jedna se
0 respekt ke spolupracovnikiim, partnerim i konkurenci, dale férovou
hospodaiskou soutéZ a odmitani korupce. Dodrzovanim téchto zasad chce firma
vystupovat jako solventni partner v podnikani, a tak si udrzet zakazniky. Tyto hodnoty
jsou kdispozici na webovych strankdch firmy. Je ale naro¢né se k nim dostat,

proto by je firma méla pfemistit na viditeln€j$i misto a dat jim tak vétsi vyznam.
Naslouchejte zakaznikovy

Ruzné formy dotazovani a diskuse, investovani do stiznosti, sledovani recenzi,

vSechny tyto metody vychazi praveé z této zasady.

Jedna se naptiklad o metodu investovani do stiZnosti.
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Firma aktualné nema propracovany zpusob, jak mohou zakaznici vyjadfit svij

nazor na firmu nebo produkt.

Investice do stiznosti nemusi byt mnohdy ani financné nakladné, tak jako jiné
metody ziskavani informaci o produktech. Zakladem je, aby firma mé¢la jasny kanal

nebo kanaly kterymi mizou zékaznici svlij nazor firm¢ sdélit.

Bohuzel u firmy Baumit, spol. s r.0. je napiiklad vyuziti produktu originalnim
zpusobem pro piimé vyjadieni ndzoru zakaznikti obtizné. Tyto produkty, ale mohou nést

informace o zptisobech, jak tyto ndzory muze zakaznik jednoduse firmé sdélit.

Aktualné nastavené kontakty pro zadkazniky, at’ uz se jedna o zelenou linku
nebo kontaktni formulaf, jsou vytvoteny spi$ pro dotazy k produktiim nez pro stiznosti.
Kanal uréeny pro stiznosti, ktery mize firma vyuzivat a propagovat, a tak odstranit
co nejvic bariér branicich stiznostem, je napfiklad zfizena telefonni linka urcené piimo
pro stiznosti. Zaméstnanci, na které by byla linka smérovdna, by méli za tkol
zaznamenavat stiznosti. Dal§im kanilem muze byt e-mail nebo formular vytvofeny
ptimo pro stiznosti, kdy by zédkaznik vzdy dostal odpovéd pro navazani hlubsiho vztahu.
Dalsi moznosti jsou socialni sité, zde je ale riziko oteviené komunikace, kterou si mize
pteCist nebo na ni reagovat jakykoliv uZzivatel, proto je potieba k tomuto kanalu

ptistupovat vzdy dikladné€ a rozumné.

Pii uplatiiovani této metody neni Zadouci vSechny stiznosti a ndzory hned
realizovat ke spokojenosti daného zakaznika. Tato metoda je uzitenym zdrojem
potencionalnich napadi, kde se mize firma zlepSovat ve vztahu k zédkaznikim obecné.
Nicméné je vzdy dulezité, aby zédkaznik mél pocit, Ze byla jeho stiznost nebo nazor
vyslechnut, a toho je docileno pomoci vhodné odpovédi. Proto je u této metody vzdy
dilezité stanovit odpoveédnost za reakce na stiznosti pies jednotlivé kanaly. Odpovédi

by mély byt také konzistentni. Proto je dulezité ve firme sdilet dilezité informace.

Vsechny stiznosti musi byt odstranény. Z dotazii se daji vypozorovat
ty nej€astéjsi. Ty pak mizZou byt umistény na viditelné misto pro zdkazniky. Idealnim
mistem jsou internetové stranky firmy Baumit, spol. s r.0. Nejcastéjsi dotazy neboli FAQ
(z anglickych slov Frequently Asked Questions) jsou Castou soucésti internetovych

stranek. Na strance www.baumit.cz, ale v soucasnosti chybi.
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Dal$im zpusobem, jak naslouchat zakaznikiim je sledovani recenzi. Stejné
tak jako u stiznosti, miZou byt recenze plné dulezitych informaci vedoucich
ke zlepSovani nabizenych produktt a sluzeb. Volné dostupné recenze je potieba hledat,
evidovat a pfipadné na né reagovat. Mohou byt ¢asto divodem toho, pro¢ se zakaznik
rozhodne nakoupit nebo nenakoupit. Pokud tedy firma tyto recenze neeviduje, nemuize

odhalit divod tohoto rozhodnuti.

Zdrojem kde hledat recenze mohou byt riznd odborna fora, stranky srovnévajici

produkty nebo diskuse a ndzory na socialnich sitich a mnohé dalsi.

Nize uvedené obrazky zobrazuji dvé vybrané recenze psané uzivateli portalu,
ktery srovnava produkty a firmy. V recenzi, u které zakaznik dal hodnoceni 60 %,
se mize firma zaméfit na hledani chyby. Mize zjistit, zda se jednalo o jednorazovou
chybu nebo zda k nepiesnostem dochazi Casté;ji.

Obrézek 6: Recenze produktt firmy Baumit, spol. s r.o.

Recenze Baumit

60% Srerdrvrts

% Fungujici systém, dobré papirové hodnoty

= [ost nepresné formatovani desek, oproti bilému eps stragné zubuje, téZko Tict jestli
byla Spatna varka, velikost desek je +- 5 mm, coZ uzZ déla dost mezery, jesté Ze
Baumit OpenPlus 80 existuje montaZni péna na opravy.
mm

Asi dobry, baumit open povazuji za kvalitni systém na baraky z thermobloku, ale ta

R blackdiamonder nepfesnost desek je bida za ty prachy. Na montd# musi byt pod mrakem a Zadny velky

Ffidano: 15. dubna 2018 rozdily teplot. Je Duben, a stejn& ndm pfes noc pll éerstvd nalepené nezakotvene stény
spadlo. Délali to profesionalove a kvalitné. Ale s Sedym eps je to prosté boj.

— 100% AArArArr
. : y ﬁ Je wzkouSeny a spolehlivy
= j

Baumit Granoporprimer

Ovéreny zakaznik

Zdroj: webové stranky Heureka Shopping s.r.o., 2018
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Dalsi metody, které muze firma zvazit pro zjiSténi spotiebitelské hodnoty
produktu jsou pisemné dotazovani, dotazovani prostiednictvim internetu,
telefonické dotazovani, panelova diskuse nebo naslouchéni. Naslouchat firma mtze

svym zakaznikl naptiklad pfi ucasti na veletrzich.

Tyto metody mize firma vykondvat sama nebo pomoci externiho subjektu, ktery
se na dany druh vyzkumu specializuje. Mtize také vyuzit zajimavou variantu pro firmu
Z pohledu finan¢nich nékladi, a to vypracovanim vyzkumu pomoci akademické sféry,

tedy prostiednictvim studentl v jejich zavére¢nych pracich.

Pomoci dotazovani mtze firma Baumit, spol. s r.0. napiiklad zopakovat posledni
vyzkum zamétfeny na znacku. Pro novy vyzkum by bylo zajimavé dotaznik rozsifit nejen
na porovnavani s konkurenci, ale naptiklad i o to, jestli nedochazi pti identifikaci znacky

na trhu k zameéné s jinou znackou.

Existuje mnoho firem, které maji v nazvu némecké slovo ,,bau®, tedy vystavba.
Jsou jimi napiiklad Bauhaus nebo Baumax, asi nejblize ma ale ndzvem firma Baumit,
spol. s r.0. k firmé Baumat spol. sr.0. Cast firmy Baumat spol. s r.0. se zaméfuje
na prodej stavebnin a druha ¢ast je stavebni firmou. Tato firma pasobi jen v uréitych
lokalitach, ale i v nich mtize velice lehce dojit k zaméng, kdyZ rozdil v ndzvu je jen jedno

pismeno a zaméteni firem je podobné.

Wt

Déle firma muze dotazniky roz$ifit o dotazy na samotné produkty nebo
produktové fady. MlZe se dotazovat na vnimani prémiovych produkt k bézné kvalité
produkti v jednotlivych produktovych fadach. Pokazdé je ale nutné doptedu urcit,
za jakym ucelem se dotaznik sestavuje a otazky otestovat na testovacim vzorku

pro zabezpeceni srozumitelnosti dotazniku a korektnosti budoucich vysledkd.

Pfi pouziti metody panelové diskuse si firma bud’'to sama vytipuje nebo si necha
vytipovat skupinu lidi, kteti souhlasi s Gi¢asti na opakujicich se pruzkumech. Otazky
v priizkumech se mohou opakovat v urCitych intervalech za ucelem zjisténi zmény
po uskutecnéni urcitych krokli firmou, nebo mohou byt pokazdé jiné, a tak odrazet
aktualni potiebu odpovédi na konkrétni otdzky. Dullezité u této metody je urcit spravné

skupinu lidi, kterd bude tvofit panel.
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Ucdte se od vitézu

Je zbyte¢né zkoumat néco, co je uz vymysleno. Pokud firma odhali jakykoliv
problém, miize se inspirovat naptiklad u konkurence pii jeho feseni. Pro tento ucel firmy
pouzivaji metodu zvanou fiktivni nakup neboli mystery shopping. Tato metoda
je zalozena na pozorovani osobou nezavislou na firmé, aby byla zarucena nestrannost.
Firma Baumit, spol. s r.0. mize tuto metodu pouzit v kombinaci s jinou uz zminénou
metodou a pomoci fiktivniho ndkupu muze nezavisla osoba otestovat zjisténé informace

o poskytovani produktd.

Dulezité je, ze fiktivni ndkup se nemusi zaméfovat jenom na samotnou
organizaci. Mize ho vyuzit firma Baumit, spol. s r.0. i pfi posuzovani rozsiteného
produktu divize Weber jakozto svého hlavniho konkurenta nebo jakékoliv jiné firmy,

a muze se tak dale udit.

Pro ziskani dat je mozné vyuzit vlastni zaméstnance nebo piipadné studenty

vysoké Skoly, a tak si snizit naklady na tuto metodu.
Fiktivni nakup ma dopiedu stanoveno, co bude pozorovano.
Dejte volnou ruku svym nejlepSim zaméstnancim

Vybér vhodnych zaméstnanci je velice dulezity. Najit zaméstnance, ktery umi
skloubit odborné znalosti s citem pro obchod a spravnym vystupovanim pied zakazniky,
je mnohdy nelehké. Proto je diilezité, zaméstnance, u kterych nastane tato harmonie,
nalezit¢ odménit. Nejednd se primdrné o odmeény financ¢ni, ptrestoze i ty jsou dilezité
a ve firm¢ Baumit, spol. s r.o. je obchodni tym motivovan k plnéni uréenych roénich
pland. Dilezité je, aby firma svym nejlepSim zaméstnancim projevovala divéru
a dokazala ocenit pfipadny uspéch. Ptikladem ve firmé Baumit, spol. s r.0. mize byt
situace, kdy obchodni zastupce nasel novy trh pro jeden z vyrobku, a na zakladé tohoto

uspéchu byl nasledné povysen.
Odstraiite bariéry ¢innostem, které vitézi u zakaznika

Pii tvorbé systému, ktery si firma buduje, casto opomiji pohled zikaznika.
Cinnosti jsou tvofeny samotnymi zaméstnanci a jsou mnohdy vytvofeny tak,

aby vyhovovali hlavné¢ zaméstnanclim. Zrcadli se na nich firemni navyky. Metoda,
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kterou mize s touto zasadou firma Baumit, spol. s r.0. pouzit, je analyza ztracenych

zakazniku.

Pti této metodé se zjisti nejprve, kdo byl nasim zakaznikem a kdo jim uz neni
(tzv. ztraceny zakaznik). Toho firma docili naptiklad pohledem na data prodeju (kteti
zékaznici byli minulé obdobi aktivni a aktualni nikoliv). Nemusi se jednat jen o nulovy
obrat, dilezité je sledovat i velké poklesy obratu. U téchto vytipovanych subjekti,

by méla firma prvné naslouchat diivodiim pro nastalou zménu.

Pokud se znaslouchani firma nedozvi potiebné informace mize piejit
k dotazovani. Dotazovani muze probihat osobné nebo napiiklad pomoci telefonniho
rozhovoru. Firma se pii dotazovani pta na dtvody, pro které ptestali nakupovat. Muze
se jednat o ptrechod ke konkurenci, nebo napiiklad ukonceni ¢innosti podnikani.
V piipad¢ piechodu ke konkurenci, se mtize firma dél dotazovat a zjistit tak, kde nastal
problém ¢&i bariéra. Jestli se jednalo o nespokojenost s produktem, sluzbami firmy
nebo napiiklad s obchodnim zastupcem piipadné, zda konkurence nenabidla lepsi

podminky.

V ptipad¢ prechodu ke konkurenci, firma mtze ziskand data vyuzit k odstranéni
bariér ak vytvoteni nasledné nabidky, kterou se pokusi zakaznika ziskat zpét. Urcité vSak

tato data pouzije pro dalsi opatfeni, aby se podobna udéalost neopakovala.

Néklady na tuto metodu nejsou vysoké. Analyzu sta¢i opakovat jednou ro¢né
a mnozstvi ztracenych zakaznikti béhem roku neptesahuje u firmy Baumit, spol. s r.o.

dvé desitky subjektu.
Mérte, mérte, mérte

Firma pouziva rizné ekonomické metody pro méfeni, mnohé dalsi mize
v budoucnu jesté zalit vyuzivat, avSak méfeni musi vnimat i z pohledu zdkaznika.
Metoda, kterou muze firma pouzit pro méfeni hodnoty produktu z pohledu zakaznika
je metoda pozi¢nich map nazyvané téz mapy vnimani. Pii této metodé se méfi, jak jsou
produkty umistény v myslich zakaznikt a toto vnimani se zobrazi na mapé¢. Pii zékladnim

typu jsou na osach dva rtizné atributy, které se porovnavaji pro jednotlivé produkty,

produktové skupiny, firmy atd. a na zakladé porovnani jsou pak umist'ovany do mapy.

Stejné tak jako u pfedchozich metod, mtze firma usettit finanéni naklady, pokud

zpracovani nepfenecha externi firmé, ale pfipravi prostor pro vyzkum studentim
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koncicich ro¢nika vysokych Skol ekonomického zaméteni. Vyzkum se muze provést

1 opakovan¢ prostfednictvim riznych studentli pro ovéfeni konzistentnosti vysledkd.

Firma si na za¢atku musi vybrat jedno ze 6 kritérii, podle kterych bude provadét

trzni umistovani vybranych produktt.
Kritéria:

- trzni umistovani muze byt zaloZeno na specifickych vlastnostech produktu
- trzni umistovani vychazejici z vyhody nebo potieby

- trzni umistovani na zaklad¢ ¢astosti uzivani produktu

- trZzni umistovani zaméfeno na urcité segmenty

- trzni umist'ovani vuci produktu konkurence

- trzni umistovani podle kategorie nabizeného produktu

Na zaklad¢ specialnich vlastnosti produkti muze firma Baumit, spol. s r.o. tfeba
sledovat vnimani vlastnosti nové produktové skupiny Klima zamétené na zdravé bydleni.
Produkty Klima maji lepsi vlastnosti zabezpecujici, jak nazev napovida, lepsi klimatické
podminky pro ¢lovéka v mistnosti. Zde tedy mtize firma srovnavat vlastnosti na zakladé
atributll ceny a potfeby. Segmenty trhu by tak urCovaly, jak jsou jednotlivé piidané
vlastnosti vnimany z pohledu ceny a potfeby. Vysledna mapa by tak znazoriovala,
zda nejsou jednotlivé pridané vlastnosti produktti Klima vnimané zakazniky jako pfili§

drahé K jejich potiebé.

Trzni umistovani na zakladé c¢astosti uzivani produkti. Zde firma mize
porovnavat jednotlivé produkty u danych trznich segmentl na zakladé atributti ¢asu
a mnozstvi. U jednotlivych trznich segmentt je zjiStovano, jak ¢asto a v jakém mnozstvi
zakaznici produkty potfebuji. Vyslednd mapa by u kazdého segmentu zvlast nazorné
zobrazila, zda je a jakym zplsobem konzistentni ve spotiebé jednotlivych produkti
nebo produktovych skupin. Déle by zobrazovala, jak moc jsou pro jednotlivé segmenty
produkty nebo produktové skupiny dilezité z hlediska Castosti a mnozstvi a které jsou

zas méne.

Trzni umistovani na zakladé zaméreni na urcité segmenty. Zde firma muze cilit
jen na urcity segment. Napftiklad dilezitym segmentem pro firmu jsou fetézce. Pfi tomto

segmentu muze firma urcit do mapy atributy (napiiklad cena a kvalita) a nasledné
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z této mapy firma uvidi, jakym zptisobem kazdy ze sedmi fetézcti vnima pomér kvality

a ceny u jednotlivych produktovych skupin.

Trzni umistovani viaci produktu konkurence. Firma Baumit, spol. s r.0. muze
doplnit pfedchozi metodu dotazovani o pozi¢ni mapu viuci konkurenci. Atributy mohou
zustat stejné jako u fetézcl, kdy se porovnavala cena a kvalita produkti.
Zde se ale hodnoti i obdobné produkty konkuren¢nich spole¢nosti, a nejen produkty
vlastni firmy. Podobné lze pozi¢ni mapu vytvofit i pro vnimani znacky nebo hodnoceni
poskytovani dodate¢né sluzby a podobné. Vyslednd mapa ukazuje, jak si znacka

nebo produkty vedou v porovnani s konkurenci u zakazniku.

Trzni umist’ovani podle kategorie nabizeného produktu. Pfi tomto druhu trzniho
umistovani se firma zamétuje na jednu produktovou skupinu a urcuje atributy. Zajimava
data by mohla firma napiiklad ziskat u kategorie barev, kde vétSinou zasadni roli
pro zdkazniky nehraje cena, nybrz barva a jeji Zivotnost. Proto by mohlo dojit
k zajimavému zjisténi v oblasti toho, jak vnimaji zékaznici rozdil u jednotlivych
produktd v ramci skupiny barev z hlediska atributl barevnosti a Zivotnosti barvy. Jestli
u prémiovych barev je vnimani barev a zivotnosti vy$si nebo stejné jako u béznych barev,
které tfeba nejdou obarvit do vSech odstinid tak, jako prémiové. Mapa pak znazorni,

jak jsou v ramci skupiny barev vnimany jednotlivé produkty.

Ziskané informace z pozi¢nich map umistovani jsou vhodné pro nasledné
umist'ovani produktd na trh. Firma musi stanovit, zda je spokojena s pozici produkti,
kterd z pozi¢nich map vysla. Pokud neni, je potieba se zaméfit na spravny zpisob,
jak ovlivnit dany aspekt, ktery vysSel jako nevyhovujici. Naptiklad se miiZe stat, Ze firma
zjisti, Zze produkt je vniman vic¢i konkurenci kvalitativné stejné, ale z pohledu ceny jako
vyrazn¢ drazsi. Je pak otazkou, zda cenové hladina nebo ptipadna strategie prémiové
ceny, je ta spravna a neni potieba upravit atribut ceny. Firma musi zaroven zvazit, jestli

na takové Upravy ma dostatecné prostfedky a jak to dal ovlivni vyvoj firmy.

Pozi¢ni mapy mohou byt jeSté komplexnéjsi, pokud se skombinuje vice atributd,
a tak vznikne vicerozmérnd pozicni mapa. K tomu je uz potieba specidlni software,
a to pro firmu znamend pfesunout vytvafeni pozicnich map na externi firmy,

které se na tuto problematiku specializuji.
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Pieméiite slova v ¢iny

Proméite slova v ¢iny je posledni zdsadou, podle R.C. Whiteley, kterou je mozno
aplikovat na firmu Baumit, spol. s r.0. Firma Baumit spol. s r.o.co slibi, to bere vazn¢,
a snazi se tyto sliby ménit v ¢iny. Vzdy se tak snazi o co nejvétsi spokojenost svych

zéakaznikd.
Zpétna vazba

U systému CRM i zasady Rizeni firmy zakaznikem podle RC. Whiteley
je od zakaznika vyzadovana urcita zpétna vazba. Ziskat vypovidajici zpétnou vazbu
ale neni viibec jednoduché. Pro ziskani zpétné vazby je potieba vzbudit v zakaznikovi
zajem poskytnout zpétnou vazbu. Neni to lehky ukol, a proto nékteré firmy naptiklad
motivuji zdkaznika k poskytnuti zpétné vazby pomoci odmén v podobé slev nebo malych

dark.

V pripad¢ uspéchu je pak tuto zpétnou vazbu potieba sesbirat a nasledné
interpretovat. Pro moznost interpretace je potieba hned od zacatku si stanovit jednotlivé

jasné cile a jednotlivé kroky pro ziskavani zpétné vazby.

Poslednim krokem firmy byva reakce na ziskanou zpétnou vazbu. Ta by méla byt

wev
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7 Z.avér

Prvni ¢asti vlastniho vyzkumu v této praci bylo zjisStovani, zda firma hodnoti sviyj
produkt z pohledu zakaznika. Toto zjiStovani probihalo ve firm¢ Baumit spol. s r.0.,
ktera patii k dodavatelim technicky vyspélych stavebnich systému. Firma podnika ve 30
zemich (Evropa, Asie) a centrdlu ma v nedalekém Rakousku. Podle obratu a poctu
zameéstnancl je na pomezi mezi velkou a stfedni firmou. Vice nez 90 % obratu firmy
Baumit spol. sr.o. je tvofeno v Ceské republice. Firma se vnima jako jeden z TOP

vyrobcil stavebnich materiali.

Podil na trhu se uhlavnich produktovych skupin béZné¢ pohybuje
od 10 % do 24 %. Naro¢né konkurenéni prostiedi nuti firmu k neustalé snaze posouvat
se kupfedu. Toho dosahuje rGznymi zplsoby: inovacemi produktd, zvySovanim
a zefektiviiovanim vyroby, hleddnim novych pfilezitosti ale i snahou Iépe rozumét

zékaznikum.

V soucasnosti se firma snazi zlepSovat vztahy se zdkazniky prostfednictvim
realizovani akci pro zékazniky. Velkou investici, kterou firma chysta, je systtm CRM.
Od tohoto systému firma ocekava zefektivnéni prace se zakazniky. Soucasti CRM
ma byt napiiklad databaze firem, statistické udaje jednotlivych zdkaznikd nebo denni

hlaSeni obchodnich zastupcti.

Pfi hodnoceni produktu zalezi na tthlu pohledu. Firma pohliZi na produkt s tim,
Ze si urcuje, co ji zajima a co se ma sledovat. DuleZité je pro ni hodnoceni produktu

z ekonomického hlediska a hlediska kvality.

Z ekonomického hlediska firma sleduje vyvoj obratu a odbytu u jednotlivych
produkti a produktovych skupin. Vyvoj odbytu a obratu produkti sleduje také i ve vztahu
ke svym zékaznikiim a za jednotlivé obchodni zastupce. Sledovanim té€chto dat se firma
snazi urovat trendy nebo v pfipadé necekanych vykyva hledat dtvody. S obratem
souvisi sledovani marze. Marze se sleduje piedevSim za jednotlivé produkty
a produktové skupiny. Podil na trhu u jednotlivych skupin vyrobk je dalsim ukazatelem,
ktery firmu zajima a ktery ona sleduje. S podilem na trhu souvisi dals$i ukazatel, ktery
se vytvarel pro marketingové oddéleni, a to BCG matice. Na zakladé vyse uvedeného

je vidét, Ze firma sleduje zakladni ale 1 vicekriteridlni ukazatele. Existuje ale mnoho
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dalsich zajimavych ukazatelq, které by firma mohla zvazit pro ziskani novych informaci.

Ptikladem miize byt ukazatel bodu zvratu nebo obrat zasob.

Kvalita vyrobku je pro firmu velice dilezita, a tak produkt z hlediska kvality
dikladné sleduje. K této Cinnosti kvality vyroby vyuziva firma vlastni laboratoie.
Pro méteni ptilnavosti produktii jako jsou lepidla na fasadu se vyuzivaji tzv. odtrhové
zkousky. Cela firma je od roku 2002 certifikovana systémem ISO 9001. Pro spravné
pouziti produkt pak firma nabizi zdkaznikiim ucast na Baumit akademii, kde nazorné
odbornici ukazuji spravné postupy. To vSe firma vykonavd, aby byla v o¢ich zakaznika

povazovana za ,,lidra* na trhu v kvalit¢ vyrobkd.

Druhy pohled na hodnoceni produktu je pohledem zékaznika. V soucasnosti
se za hlavni zdroj dat hodnoty pro zakaznika, podle rozhovoru s marketingovym
feditelem, vnimé setkani obchodniho zastupce se zdkaznikem. Obchodni tym firmy
Baumit spol.s r.0. s¢itd 48 obchodnich zastupct a dva specialisty na zédkazniky velkych
podnikd. Obchodni zastupci tak tvoifi 20 % zaméstnancl vyrobni firmy. Takto velky
obchodni tym je potencidlem mnoha zajimavych dat. Bohuzel, i kdyz je obchodni tym
pocetny, neni ve firm¢ evidovan zadny systém stiZnosti, dotazii, pochval, se kterym
by se obchodni tym setkéval, a proto nedochazi ani k jejich vyhodnocovani. Aktualni

situaci nelze povazovat za idealni.

Druhou ¢asti vyzkumu je, na zaklad¢ ziskanych informaci, navrhnout pfipadné
zmény. Tomu je vénovana posledni kapitola prace. Pro lepsi ptehled byly metody,
které mize firma vyuzit, rozd€éleny do dvou casti: systtm CRM a zasady podniku

fizeného zakaznikem (R. C. Whiteley).

Systém CRM pléanuje firma zaveést, v soucasnosti je ve stadiu planovani. Bohuzel
soucasny plan neobsahuje diilezité oblasti CRM jakozto sytému, ktery zaznamenava
a uchovava informace o vztazich se z&kazniky. Navrhovanym bodem k doplnéni
je udrzovani historie vztaht s jednotlivymi zékazniky. Takto nebude obchodni zastupce
vyplilovat jen svoje denni hlaSeni o svoji ¢innosti ale dopliiovat 1 informace o obsahu
jednotlivych jednénich k jednotlivym zakaznikim. S timto bodem souvisi, ze v planech
chybi zminka o tidajich, které firma chce sledovat u jednotlivych zédkaznikl pro lepsi
porozumeni a lepsi cileni. Tato data by byla cenna naptiklad pro marketingové oddéleni.
Proto je realna moznost, pokud nenastane uprava, Ze findlni CRM bude drahou investici,

ktera nesplni sviij ucel nebo minimalné se nenaplni jeji potencidl. Firma si musi stanovit
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co se ma mefit ke zjiStovani hodnoty produktu pro zdkaznika. Nasledné je potteba

toto méteni upravit podle moznosti CRM a podle pribéhu jednani obchodnich zastupct.

Pro lepsi piehled byly jednotlivé doporucené metody méteni hodnoty produktu
Z pohledu zakaznika zafazeny do sedmi zésad pro firmu fizenou zdkaznikem podle
R.C. Whiteley. Prvni z doporu¢enych metod je investice do stiznosti. Stiznosti
V soucasnosti nejsou systematicky evidované a vyuzivané pro zlepSovani. Proto hlavnim
doporucenim je, aby firma zacala tyto stiznosti spravné evidovat a ziskavat z vice zdroja,
naptiklad z recenzi na internetu, diskuzi na forech, od navstévniki vystav ale 1 klasicky
od obchodniho tymu. Dal$im doporué¢enim je zvyraznéni stavajicich kontaktnich metod,

napiiklad pomoci kratké zpravy na obalech produkta.

Dal$i navrhovanou metodou je dotazovani a jeji rGzné formy. Firma sice
uz v minulosti dotazovani vyuzila, ale kviili finan¢ni naro¢nosti neopakovala. Pro firmu
by ale mohlo byt zajimavou moznosti vytvofeni reprezentativniho panelu zakaznikd,
kteti by byli na zéklad¢ urcité motivace dotazovani podle potieby, napiiklad z divodu

zjistovani hodnoty produktu pro zédkaznika.

Navrh metody fiktivniho nakupu je mysleny hlavné za G¢elem porovnani
poskytovanych produkti a sluzeb s konkurenci. Pro sniZzeni nakladi muze firma

k vykonani této metody vyuzit vlastni zamé&stnance.

Zajimavou metodou, je i analyza tzv. ztracenych zakaznikli. Prvnim krokem
je urcit, ktefi zédkaznici jsou ztraceni. To se d& napiiklad na zdklad¢ analyzy prodeji.
V dalsi fazi nasleduje kontaktovani téchto zakazniku a naslouchani divodi pro vznikly

stav. V piipad¢, Ze by naslouchani nestacilo, mize firma pouZzit dotazovani.

Pozi¢ni mapy neboli mapy vnimani jsou ptehlednou a pro firmu doporucenou
metodou, pomoci které zjisti, jak zdkaznik vnima produkt na zéklad¢ dvou atributi.
Na zakladé riiznych kritérii jsou riizné typy poziénich map. Castym typem poziéni mapy
je trzni umistovani vici produktu konkurence. Tento typ by byl i pro firmu Baumit spol.
s r.0. velice vhodny. Firma by mohla zjistit, jak zakaznici vnimaji jejich produkt vaci
produktiim konkurence na zaklad¢ poméru atributti, naptiklad ceny a kvality. Vysledkem

je prehledna pozi¢ni mapa.
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I. Summary a keywords

This thesis is about judging the value of a product from the perspective

of a customer.

The objective of this thesis was to determine if a firm judges the value of its
product from the perspective of a customer and based on the acquired information
propose potential changes.

The theoretical part consists of demarcation of basic concepts and the methods
used by a firm to determine the value of a product. More specifically, the methods used

to determine the value for the customer.

The first part of the objective was examined in the practical part. That is to

determine if a firm values its product from the view of a customer.

This examination took place in the firm Baumit spol. s.r.o. The firm sees itself as

one of the top producers of building materials in the Czech Republic.

During the research of the first part of the objective, it was revealed that the firm
focuses on judging the value of a product from the perspective of the firm. More
specifically, they focused on the economic value of a product and judging the quality of
a product. The firm had shortcomings in judging the value of a product from the

perspective of a customer.

Therefore, as is mentioned in the second part of the objective, there are described

methods in this thesis with examples as to how to improve the current situation.

The methods, which the firm could use, were divided into two categories for
better transparency. The system CRM and the seven principles of a business managed by
a customer (by R.C.Whitley).

Keywords: customer, product, value, CRM, a business managed by a customer,

positioning, complains, perceptual maps
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