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Abstrakt

V prvni kapitole se bakaigka prace zabyva pojmem ,hodnota“. Dale je
vénovana pozornost popisu procesu vigva, poskytovani a zdokonalovani hodnoty
pro zakaznika na zakladtzv. petidhelniku hodnotového managementu, ktery

obsahuje nasledujicicktgfazi: odhalit, pizptsobit, vytvdit, zhodnotit a zdokonalit.

Kli éova slova

Hodnota; hodnota pro zakaznika, faze hodnotovéhonagementu;

pétitihelnik hodnotového managementu

Abstract

First the bachelor thesis deals with ,customer &akubstance. Second this
thesis describes process of generating, providimterfecting customer value on
the basis of Pentadigm of Value-Based Managemeait ¢bntains five phases:
Discover, Commit, Create, Assess and Improve .

Keywords

Value, customer value, phases of Value-Based Manege Pentadigm of

Value-Based Marketing
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Uvod

Souwasné zminy trhu vyvolané rozvojem novych technologii a @®&Em
globalizace finéSeji ¥tSi miznorodost trhu, zvySuji intenzitu @st konkurence a
vyznamré meni zpisob podnikani. Pro udrZzeni konkutah vyhody v globalni
ekonomice je dlezité pochopeni specifickych peb kazdéhglena v dodavatelském
fetzci a implementace modernich technologii do podalkkého procesu tak, aby
bylo mozné efektivatidit vSechny pdeby trhu.

Zatimco tradini pojeti marketingu z 50. let 20. stoleti ozm&ané jako
marketingovy mix 4P (product, price, promotion aga) gedstavoval koncepci
marketingové strategie zawjici usgch, v sodasné dob jiz toto pojeti nestd.
Neustalé asili o zvySovantigané hodnoty pro zakaznikyist intenzity konkurence,
podobnost produkt a nedostatek loajality zakazhiknuti podniky hledat nove

zpasoby, jak ziskat vyhody nad konkurenci.

Této problematice se ¢muje celaiada autal, ale ¥tSinou pouze se
zametenim na utité podnikovécinnosti, nikoliv z globélniho hlediska. Chybi zde
komplexni marketingova strategie pro &asny dynamicky a globalizovany trh.
Snahou této prace je zachytit novodobé konceptyikagici do pojeti marketingove

koncepce podnikani, a to hodnota pro zakaznikadadtovy management.

Hodnota pro z&kaznika se stava hlavni voditkembiwa implementace
marketingove strategie a @sihu na spdebitelském i pimyslovém trhu. Podniky
musi sledovat, jak zakaznik hodnotu vnima a co hatdnotu tvei. Zakaznici se
stavaji narongjSi a podniky se museji z&hovat na jejich spokojenost a loajalitu,
protoze spokojeny a loajalni zadkaznik je ziskoWezaik.

Cilem bakaléské prace je na zékladeSerSe odborné literatury vyt
pojem hodnota pro zakaznika, co tuto hodnotiii tygoopsat proces jejiho vyieni,
poskytovani a zdokonalovani pomog¢tiBhelniku hodnotového managementu, ktery

byl popsan De Bonisem a kol.



1 Podstata hodnoty pro zakaznika a jeji atributy

1.1 Hodnota pro zadkaznika

Hodnota pro zakaznika neni pouze prezentace jethsinwsti produktu.
Dulezité je, jaky uzitek nize zakaznik ziskat akceptovanim nabidky svého
dodavatele. Kotler [2, str. 179] charakterizujedihatu pro zéakaznika jako rozdil (ev.
podil) celkové spadebitelské hodnoty (hodnota produktu, hodnota slubelinota
personalu, hodnota image) a celkové sgutelské ceny (p&ni cena, cen&asu,
cena energie, cena psychiky). Zakaznici zkoumajceaiuji hodnoty, které pro
piedstavuji jednotlivé nabidky. Pokud je firma v neegt oproti konkurenci, ize
se pokusit o celkové zvySeni sfadiitelské hodnoty pro zékaznika (zdokonaleni
produktu, sluzeb, personalu a image) a nebo o sihtakové spdtbitelské ceny
(snizeni pegZni ceny, zjednoduSeni procesu objednavani a dodawedstrasni
rizika pomoci delSi zadmi doby, atd.). Braz by nemdl byt kladen pouze na
racionalizace naklag ale gedevsim na zvySovani hodnoty, hlawmodnoty, kterou

firma poskytuje zédkaznikovi [3, str. 18].

De Bonis a kol. [1,str. 21-25] povazuji za nejv¥sijSi charakterizaci
hodnoty ve smyslu @kavanych vyhod a relativnich nakladVvVyhody, které
zékaznik oekava, a které pro¢ho nico znamenaji a za které je ochoten zaplatit,
jsou dané do po#nu s naklady spojenymi s fimenim produktu nebo sluzby a jejich

uzivanim. Relativni nadklady mafi hlavni sodasti:

a) Paizovaci naklady: napnakupni cena, objednavaci naklaths, energie

a usili v nakupnim procesu, cena chyb v objedn&iziko.

b) Néklady spojené s vlastnim produktu: nap skladovaci naklady,

zastaravani, poplatky a pojigt, doprava, udrzba.

c) Naklady na uzivani: napuzivatelské mzdové naklady, zpracovatelské

néaklady, ndklady na nahrazeni vyrobku, nékladydsirarni vyrobku.

Jako c¢tvrty relativni ndklad je nutné brat v Uvahu tak&.toportunitni

naklady, které vyjaidiji mozné zisky z nerealizovanélpzitosti.
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Poner ocekavanych vyhod a relativnich nakiase nazyva hodnotovy pam
(value ratio). Jestli-Ze je hodnotovy pémvysSi nez 1 (tj. jsou-ligekavané vyhody
vySSi nez relativni naklady), zakaznik vidi produjgko hodnotny a je
pravdépodobné, Ze jej koupi. Vijpadc, Ze je hodnotovy poén nizSi nez 1 (t.
relativni naklady jsou vysSi neZXekavané vyhody), tak se nepditta vytvorit
takovou hodnotu (zakaznikem vnimanou hodnotu pradulkby zakaznik produkt

zakoupil.
Konkurence Podnik
Hodnota pro
Hodntta pro . zakaznika
zék%znl’ka Uzitky il
- vyrobku
Uzitky
vyrobku Nakupni Nakupni
cena cena
Uzitky p Uzitky .
sluzeb NELERY I sluzeb Nl eteyy i)
obstarani, obstarani,
UZzitky uzivani, Uzitky uzivani,
Znaéky V|aStr§ni Zna":ky V|aStr§ni
likvidaci likvidaci
Uzitetnost pro  Naklady (,cena®) UZitetnost pro  Néklady (,cena“)
zékaznika pro zékaznika pro
zakaznika zakaznika

Obr. 1Vyjadreni vyjime&né hodnoty pro zakaznika [7]

Kupujici stejného produktu mohou miizné hodnotové ukazatele. Mohlo by
produktu. Podle De Bonise a kol. [1, str. 25] jaup® velmi maly pdet zakaznik
hledicich¢isté na cenu produktu, jsou to tzv. ,Lowest Price Blygedy kupujici

nejnizsi ceny). U &Siny zakaznik je cena produktu vyznamnou slozkou naklad

nikoliv v8ak hlavnim faktorem rozhodujicim o koupi.
1.2 Vliv hodnoty pro zakaznika na jeho chovani

Hodnota, kterou zakaznik ziskava, vede kjeho gpoksti a loajali.
Spokojeny a loajalni zakaznik nemaipbu nakupovat jinde. Tim se pro podnik
stdva hodnotnym [3, str. 22]. Spokojenost zakazmpikakoupi produktu zavisi na
tom, jaka je skutama uzitna hodnota vzhledem k hodhotekavané. Spokojenost
zakaznika zavisi na jeho pocitech, §deni nebo zklamani, vyplyvajici z porovnani

spotebitelského uzitku scekavanou vykonnosti [2, str. 181]. Hodnota vnimana
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zékaznikem je do tité miry ukovana i zkuSenostmi ziskanymi z ndkupu. Nabidka
hodnoty mé& velky vliv na ochotu zakaznika nakupawatvliviiuje jeho tendenci
k opakovanym nakujm [4].

Paradoxem byva, Ze hodnota pro zakaznika je vninakoaopak k hodnét
zékaznika pro podnik. Ve skétesti by mezi hodnotou pro a od zdkaznika #em
byt Zadny konflikt. Dobry servis a spokojeny zaki&ze dilezity pro to, aby produkt
nebyl vniman ,pouze” jako komodita. Neniwibd predpokladat, Ze cena tema pro
zakaznika je jakkoliv ogaa k ced zakaznika pro podnik. Proto jéldzité sladit

nabidku s poZzadavky zakaznika, nebo najit spravaékaznika pro nabidku firmy

[5].

Hodnota je tvéena na trhu, kde je dodavatel a zakaznik ve winwatahu.
Jen zde je dodavatel schopny si udrzet trzni p@eien zde je v zajmu zakaznika
udrZet styky s timto dodavatelem. Loajalita j&a@m co se neda koupit. V§vani
pertz a tvorba hodnoty akciofiam, jsou zaloZzeny na nabizeni hodnoty zakaznikovi,

ktery je dostaténé preswdceny k tomu, aby od firmy nakupoval neustale [5].

12



2 Faze hodnotového managementu

2.1 Uvedeni do Btihelniku hodnotového managementu

Podle De Bonise a kol. [1, str. 17-31] je hodnataatatelny koncept, ktery
muze byt definovan a kvantifikovan. Toto je zakladmitadpokladem, na kterém je
zalozen tzv. ,Rtidhelnik hodnotového managementu” (dale jétithelnik). Jejich
pohled na hodnot@vzaloZzeny marketing (Value-Based Marketing) je gnbeany
pohled na cely obchodni proces, ktery se $edsina hodnotu piby a é¢ekavani
zakaznika. &iuhelnik je optimalizovana kombinace obchodnicloces, lidi,
schopnosti, zdr@j a kapitalu, které jsou souwstény a implementovany v
nepetrzitych dynamickych krocich, které pomohou vytivbodnotu pro firmu i pro

zéakaznika.

Pétilhelnik je slozen z i fazi [1, str.17-18]:

1. Odhalit — porozurgt zakaznikovi.
Prizptisobit — gizptisobit se zdkaznikovi.
Vytvofit — vytvarit hodnotu pro zakaznika.

Zhodnotit — ziskat zakaznickou odezvu.

a M 0D

Zdokonalit — zngftit a zlepSit hodnotu pro zakaznika.

Petilhelnik je konstrukce, kolem které je jmiia sestavit obchod,¢ldt
rozhodnuti, seskupovat lidi, vyti&t procesy a rozvrhovat kapital ve sbod
s hodnotovou sadou zakazikDo modelu Btithelniku Ize vstoupit v libovolném

kroku, ale jako souvisly proces zlepSeni nakonegprvsemi kroky.

Obr. 2 Petithelnik hodnoty pro zakaznika [1, str. 18]
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Pro podporu &iuhelniku je ugity pocet klicovych koncept jako nap.:

 Hodnota pro zakaznika je na prvnim méstToto by n&lo byt
podstatou podnik&ni. Hodnota pro zakaznika jeihefitéjSi koncept,
ktery potebuje obchod chépat a na ktery musi spoléhat.

o Z&Kladni principy. Musi se poskytovatskutend hodnota pro

zékaznikayyssSinez konkurence a pro podniknosna

e Tvot doprovodnou hodnotu.Organizéni plan, procesy, pouZziti
kapitdlu a lidské a dalSi zdroje jsoucemé zavazkem k cilovym
zékaznikm. Hodnotovy zavazek k zakazfofk musi byt v souladu
s hodnotovymi pdebami a o6ekavanimi zakaznik Hodnotova
oc¢ekavani jsou pro kazdy trzni segmeitna, ovSem pro Usph na

trhu je nutné je uspokaijit.

« Udrzitelné vytvéieni hodnoty. Usps3na hodnototvorna organizace
mysli a dycha hodnotovym zavazkem. Cilem je vlg#io mysleni a
chovani do celé organizace k tomu, aby byla schapohytit hodnotu

ze zn&n v trznim prosedi.

» Ovladani segmentu (Dominate The Segment, dale jeRSIp nebo
ovladani cyklu (Dominate The Cycle, dale jen DTCY.DTS je
podnik zandien na specificky segment zakazhiktery si vybral.
V DTC podnik ovlada skupinu zakaziik sleduje jak s€éasem nini

jejich zakaznické hodnoty.

NejvétSi spolénosti maji sklon soustdit se samy na sebe, jak zlepSit vlastni
vykony. Usgsné firmy udi, co @inasi skutény dopad na jejich zakazniky.
.Nejlepsi zfisob, jak zlepsit svéisla, je pomoci zakaznikn zlepsit jejichéisla.” [1,
str. 20]

Petidhelnik je model pohd&my hodnotami pro zakazniky a je svazany se
vSemi aspekty organizai dynamiky. Rtidhelnik je etika podnikani zaffena na
potteby a hodnotu pro zakaznika.étiBhelnik je prakticky soubor nastioj

umoziujici organizaci realizovat model a etiku¢tiBhelnik je novy integrovany

14



pohled na cely obchodni procéizeny ze zdroje pozadavku, kterym je hodnota
ocekavana zakaznikemgtitihelnik je dynamicky model, do kterého lze vstibup

v kazdém stupni.

Dulezité jsou ti zakladni otazky:
1. Poskytuje podnik zakaznikovi skdteu hodnotu?

2. Je skuténa hodnota vysSi nez u konkurence?
3. Jeto vynosné?

Z kratkodobého hlediska je mozné uspokojit pouziefenebo dva zthto
principi, ale Zadny podnik neiie byt uspsny, pokud se mu nepadalnit vSechny
téi principy. [1, str. 21]

2.2 Faze 1: Odhalit — porozunit zakaznikovi

Prvni krok k dosazeni ugghu aplikovanim Value-Based Marketingu pomoci
Pétidhelnikového modelu je porozézakaznikovi. To znamend odhalit fedty a
hodnotova oekavani zakaznik jak vypada obchodni vztah jejicktima, jaké
existuji hodnotové segmenty zakaZniéaloZzené na jejich piabach, ¢dekavanich a

volbach. Odhalovani vyZzaduje pozornostfivost, gredstavivost a spekulovani.
Odhaleni zahrnujeg dilezitych¢innosti. [1, str. 35-36]

1. Definovat a mapovat trhJe nutné divat se na trh a nabidkyma
zékaznika, rozug volbam zakaznik a divodam pro tyto volby, tj.

definovat trh patbami zédkaznika.

2. Rozum#t hodnotovym dekavanim zékaznik Identifikace vyhod
hledanych zakaznikem a jejich kvantitativni vygu. Porozurgt
ochot kupujiciho vzdat se jistéui za &elem ziskani &eho, co je
pro rgj nejdilezitejsi.

3. Objevit hodnotové segmenty zakazikClenitost zaloZzend na
hodnot identifikuje skupiny zakaznikse stejnymi nebo podobnymi

hodnotovymi ponary, tj. cofidi a spousti jejich nakupni rozhodnuti.

15



4. Ohodnotit konkurerni postaveni. Porovnat a ohodnotit vlastni
nabidku s konkurenci.

5. Vybrat cilovy hodnotovy segment zakazhikioto je zaloZzené na
pritazlivosti a schopnosti podniku dodat zakaznikgedinginou
hodnotu. Jereba si vybrat pouze ty segmenty, ve kteryakZzenbyt
podnik konkurenceschopny.

2.2.1 Definovat a mapovat trh

Cilem je zmapovat trzni pohledy vramci chovanitigdm a@ekavani a
dodavatelskychreSeni pro objeveni hodnotovych segnieméikaznik. Znamena
rozc&leni celého trhu do jednotlivych segminte kterych maji zakaznici stejné
nebo podobné chovani a pedty. [1, str. 36-40]

Dobry zpisob, jak pemyslet o mapovani trhu, je zamySleni nad Zivotnim
cyklem vyrobku (Product Market Life Cycle, dale eMLC — viz vrchni schéma na
obrazku 3). Produkt prochastyimi stupni: inovace,ist, zralost a pokles. Zakaznici
s riznymi hodnotovymi ovlada mohou koupit produkt viznych stupnich. Nap
tzv. inovatdi kupuji nejno¥jSi vyrobky s nejno&simi technologiemi bez ohledu na

jejich cenu.

V DTS (stedni schéma na obrazku 3) se podnik &ama jednucast, nap.
inovatory. Cely obchod se sotesi a je usp@dan ktomu, aby zakaziik

doruwoval hodnotné a stale nové inovace.

V DTC (spodni schéma na obrazku 3) podnik uznaw,sé pdeby
zakaznik casem mini, a snazi sédit zakaznika celym cyklem. Jedna se o daleko
komplikovargjsi strategii. Cilem neni budovat gk hodnotové hranice zakaznika,

ale zrychlit postup zakaznika skrz cely vyrobkey¥lus.

Je dileZité ukit kvantitativre o¢ekdvani a hodnoty zakaziik
* Kdo plati, kolik a za co? Pé@lati za tyto ¥ci?
e Jakou vytvei zdkaznickou hodnotu?

» Co ziskaji od dalSihdenarettzce?
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» Jakou pro sebe hledaji zakaznickou hodnotu?
Trzni plan je jen prvni krok v porozumi potebam zakaznik

Tradi éni PMLC mysleni

Rist Vyberte si produkty a zkuste
Trhu dodavat nejlepSi kombinaci
vlastnosti a ceny jak sesmi
potreby.

Cas

Y

DTS - ovladani segment

Riist Vyberte si hodnotovy

Trhu segment zakaznika
zvétSujte se pronikanim do
segmentu.

Cas

DTC - ovladani cyklu

Rist Zangte s hodr)otovf{m

Trhu segmentem zékazriila
zvétSujte se s Rnici se
hodnotou pdeb zékaznii.

Obr. Z Hodnotovy cyklu— DTS a DTC[1, str.38]

2.2.2 Rozunét hodnotovym afekdvanim zakaznika

Kazdy zakaznik maugnou mnozinu hodnot, které uziva jako zaklad pro
dosazeni kupniho rozhodnuti. Objevovani a por@minkupnimu chovani a
hodnotovym ovladaim jednotlivych zakaznik je dilezity krok v hodnotové
segmentaci trhu. Toto poskytuje zaklady pro cilemh z&kazniky, kié
nejpravépodobrji ohodnoti nabidku podniku a umozni mu kalkulovada jim
muze vyhod® slouzit. [1, str. 41-42]

Zakaznik je kazdyglen hodnotovéheetézce, ktery pimo nebo nefimo koupi
nebo ovliiuje nakup vyrobku. V &kterych gipadech to maze byt jedna nebo vice
osob vijedné nebo vice podnikovych udrovnich. O HKemgjSim nakupnim
rozhodnuti nebo&Si hodnot nakupu bude pravgodobrji rozhodovat ¥tSi paet
osob (pevazr na B2B trzich). Vdchto gipadech je rozhodujici porozem
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pottebam kazdého jednotlivce, jakou vahu ma jeho n@azddo udla kon&né

rozhodnuti.

Zakaznik neudld kupni rozhodnuti zaloZzené na jedné poZzadovahédzy
Zakaznik chce tolik hodnoty, kolik jentie dostat a je schopendlat kompromis,
aby dostal co nejvice. Kupujicfigposuzovani hodnoty zvazujadu kritérii (atribui
hodnoty) a ta uplatje pi koncipovani objednavky. Tato kritéria jsou uZigéke
srovnani jednotlivych nabidek a na zakl&empromisu vyhod a hodnot versus cena

je zvolena nejlepSi nabidka.

Analyza kompromisu je Siroce uZivanad vyzkumna téehnktera nize

pomoci utit:

* Relativni dilezitost kazdé z poZadovanych vyhod a relativnich

néakladi dané nabidky.
* Vhodnost kazdé vyhody a cenové volby.

* Optimalni kombinaci prosgghu a cenovych moznosti, které maji za

nasledek neptsi hodnotu .

2.2.3 Objevit hodnotové segmenty zakaanik

Segmentace trhu je zaloZena n#edsta¥, Ze trhy nejsou uspadany
nahoder, ale Ize zde najit skupiny zakaziike stejnorodymi pé&tbami a ovlada
hodnoty. Tyto skupiny zakaznikjsou nazyvanéodnotové segmenty zakaznik
Jakmile podnik rozumi hodnotovym pelbam a oekavanim zakaznik muze
objevit hodnotovy segment zakaziikro umozni soustdit Usili gfimo na utité
zakazniky a tim ziskat vyhoduga konkurenci. Pro mnoho trznichilpzitosti je
nutné segmentovani i ve vice nez jedné Urovni hiohébo iettzce. V hledani
hodnotového segmentu zékazhije nutné z&t v nejhlubSi Grovni hodnotového
fetzce, kde je hodnota nebo vyhoda nabidkyé¢jasizpoznatelnd a odhalovat

segment v kazdé uroviettzce az k imému obchodnimu partnerovi. [1, str. 43-47]

Jako zakladni druhova hodnotova segmentace zakKazmdkda posoudit
rozdkleni nainovatory, opimizatory, operacionalizatoy ekonomizéry Kazdy
segment koupi shodrs jedinénym souborem pégéb a pitom pouziva hodnotovy

poner k uzaveni kupniho rozhodnuti.

18



Pro inovatory je primarnim hodnotovym ovladem poteba dosahovat
vysoké konkurenceschopnosti a byt chapan jako alepél vytvdenim hodnoty
s jedin€énymi produkty, technologiemi a procesy. Inovatorzaetii na poZzadované
vyhody a nebere v Gvahu relativni naklady, nemarskiyt cenov citlivy, ale byt

citlivy na inovace.

vvvvvv

je poteba vyuzit plného trzniho potencialu a vyhnout sétz prilezitosti. Tento
segment chce vytht na objeveni nové trznfipezitosti, ale nejde do takového rizika
jako inovator. Optimizator se za&huje na rovnovahu pozadovanych vyhod a
relativnich naklad.

Operacionalizator hleda pozZadované vyhody k tomu, aby optimalizovaly
celkovou cenu pdzeni a pouziti. Tento segmertieidva, Ze budou relativni naklady

uspokojeny dosazenim racionalizace prace.

Ekonomizérse snazi koupit co nejletjin a cena je pro ¢ho hlavnim

hodnotovym ovlad&em.
2.2.4 Zhodnotit konkurenéni postaveni

Pt porozungni konkurenci a podnikové konkuram pozici je dilezité wdet,
Ze strategickym cilem by nefo byt zniit kokurenci. Nutné je znéat své silné a slabé
stranky a své vyhody nebo nedostatky vzhledem kdukenci. VSechno musi byt
povazovano a #iteno z pohledu zakazrik protoze préd¥ oni jsou ngritkem
uspschu. Zakladem pro porazeni konkurence je byt zqubhlzdkaznika vaiem
lepSi nez konkurence. Pro zakaznika neiéité zda podnik zgi konkurenci,
zakaznikovi to nic ndmese, stard se pouze o to, aby mu byla poskytjiota

pozadovana hodnota. [1, str. 47-49]
2.2.5. Vybrat cilovy hodnotovy segment zakaznik

Value-based marketing neni hromadny marketing, engjdpodil na trhu.
Jedna se o cileny marketing, ktery identifikujegmy hodnotovy segment zakaznik
Musi se provést analyza a vytitonazor na to, zda podnik the ctlat obchod

19



vyznameji a vyhodreji se zakaznikem jako jednotlivcem nebo jako sepsiau
zé&kaznik v rdmci hodnotového segmentu. [1, str. 49-50]

Zakladni otazka, na kterou si musime odt, je: ,Co nas stoji ziskat,
podporovat a udrzet si zakazniky?* Toto musi bgbuladu s hodnotou ziskanou z
hodnotového segmentu zakazhniklejéastji je na trhu vice moznych segmeént tj.
prilezitosti, které Ize vyuzit. Podnik si musi vybnat zaklad jinak konstruovaného
hodnotového postu. Zde je poZzadovanym prasimem zisk v pibéhu ¢asu d@leny

cenou tohoto zisku. Naklady jsou zde na ziskavamiraovani zakaznickych vztéah
2.3 Faze 2: Pizpuasobit — prizpasobit se zakaznikovi

Rozvijeni nabidky nemusi nétrznamenat nabidnuti hodnoty zakaznikovi.
Kdyz podnik jednou porozumi gebam a dekavanim zakaznilk musi udlat vazny
zavazek k zakaznikn tak, aby splnil nebo ipvysil jejich a@ekavani. Kl¢ je
rozmistit hodnotové zavazky k zékazinik pro kazdy hodnotovy segment zakaanik
tak, aby nedoslo ke zbyi@ému rozmisini zdroji a aby mohli zakaznici ocenit
piijatou hodnotu. Jestli podnik ma ziskat spravnownwbu pro své hodnotové

zavazky, musi vychazet z peb a dekavani hodnotového segmentu zakaznik
Prizptisobit se zahrnujegphlavnich fazi [1, str. 54-55]:

1. Definovat strategii hodnotového segmentu zakaznilnamena to
zaneieni na vykr hodnotovych zavazk pro hodnotovy segment

zéakaznik.

2. Vyvinout vyjimenou nabidku Hodnotové zavazky musi vyjad
vyjimeéné hodnoty a vyhody pro figlusny hodnotovy segment

zakaznik.

3. Vytvaidt spravnou organizaci Toto vyZzaduje odhad vlastnich
aktualnich schopnosti proti schopnostem teglmiym k dodani
hodnotovych zavaZzk konkuregné a efektivek do cilového

hodnotového segmentu zakazné&naplanovani, jak vyplnit mezery.

20



4. Definovat klicové vykonové ukazatele (Key Performance Indicators,
dale jen KPIs) Zahrnuje kléové a srovnavaci ukazatele, které

zékaznici uzivaji k posuzovani hodnotoveho vykonu.

5. Komunikovat interré i exterré. Hodnotové zavazky museji byt
sdleny jak cilovému hodnotovému segmentu zakagrék i vnitku
organizace. To znamer&eni prodaj, marketingové komunikace a
vnitinich  komunikanich proces tak, aby poskytovaly jasné a

konzistentni zpravy.
2.3.1 Definovat strategii pro hodnotovy segment zakniki

Po prvnim kroku by ml podnik porozumit zakaznikovi, nyni je pégba
vytycit cile v kazdém hodnotovém segmentu zakazndkle mohou byt fijjaty ctyii
cile. Prvni jeruist, pomoci roz&ovani hodnotového segmentu zakaantozsiovani
pramérného podilu spatbitelské poptavky, ipbirani zédkaznik od konkurence a
nebo kombinace vSecheth. Druhy jeudrZzovanj navrzeny pro ochranu a udrzeni
rastové pozice se zakazniky a optimalizaci rentgbgiio dany hodnotovy segment
zakaznik. Treti je sklizei, zde dochazi k velmi malym nebo Zadnym investidom
hodnotového segmentu zakazan&k extrahovani hotovosti, dokud to je provedieln
a vynosné.Ctvrta strategie jelstup pii které dochézi k opousti hodnotového
segmentu zakaznik[1, str. 55-57]

Strategicka rozhodnuti do jisté miry souvisi s #m cyklem vyrobku.
Nejprve mame novy vyrobek a ten musime dostatmattomu vyuZzijeme strategii
rastu. Poté nasleduje udrZzovani a optimalizace vyrob& trhu. Dote zavedeny
vyrobek nepdebuje dalsi investovani velkych priestki, takZze dochazi ke sklizeni,
ale také k postupnému zastaravani vyrobku, &tj@ho hodnoty pro firmu a

nasledném ustupu.

Uréeni své pozice i pozice své konkurence v zakaznickédnotovém
segmentu poskytuje pebny pohled na hodnotové zavazky a také na to,jeda

mozné ovladat hodnotovy segment zakaz(iXTS) nebo ovladat cyklus (DTC).
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2.3.2. Vyvinout vyjimetnou nabidku

Hodnota, kterou zékaznicitipmaji z hodnotového zavazku, byé¢ha byt
pozitivni a smysluplna. DalSim krokem jecitir jak se tyto hodnoty mohou stat
fidicim prvkem obchodniho snazeni. Pokud hodnotoAvazek poskytuje
zakaznikovi peswdcivy duvod k tomu, aby od podniku nakoupil, neznamena to
nutrg, Ze od & nakoupi i @ist. Dulezité je, aby skutmd hodnota spbvala
zékaznikova &ekavani a byla&tsi nez hodnota od konkurence. €&py hodnotovy
zdvazek vede kdlouhodobému vztahu, ktery poskytognotu podniku i
zékaznikovi. [1, str. 57-61]

Hodnotovy zavazek musi bytyrazny odliSny, vynosnya vyjimenejSi nez
hodnoty konkurerit pro cilovy hodnotovy segment zakaznik/yraznyznamena, ze
upoutd zékaznikovu pozornosDdliSny znamena jedinmy zavazek, ktery je
kombinaci poZzadovanych vyhod a relativnich naklpb kazdy hodnotovy segment
zakaznik. Vynosnyznamena, Ze lze dosahnout ekonomického zisku zamay
casovy Usek. Vyjime’ny znamena, Ze musi obsahovat prvky, které jsou
identifikovatelné a lepSi nez u konkuéah nabidky.Cilovy znamena, Ze hodnotovy

segment zakaznikbyl identifikovany a vybrany jako schopnystu. [1, str. 58-59]

Muze dochazet k rozporu mezi cenovym managementemodmolou
pro zakaznika, proto jde o porozémn tomu, jak dordit vyjime¢nou hodnotu
vyhodre. Poskytovani vyjiméné hodnoty a zvladani nakiadjsou vzajema
dosazitelné pomoci sowsténi na zdroje, za které zdkaznik podnik
nejprava@podobrgji odmeéni. Tam, kde neni odéna, jsou vydaje ztracené.

Nutnosti je budovat vlastni z&la a jméno firmy. Zné&a dovoli ustanovit a
spojovat nabidku se specifickym vnimanim neledgtavou, ktera je pro cilové
zakazniky vyznamnda a atraktivni. Silna &eataké umoiuje dosahnout a chranit
cenové rozdily mezi nabidkantiznych hodnotovych segmaérzékaznik.

2.3.3 Vytvait spravnou organizaci

Pokud byl jednou vypracovan hodnotovy zavazek a lyjiStno, jak ho
efektivné dodat uéitému hodnotovému segmentu zakanjk teba zajistit, aby &

podnik schopnosti ho splnit. Schopnosti jsou zaévish spojeni lidi, procésa
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systéni, které je nutné vytvit pro prodej, dodani a adrzbu hodnotového zavazku
pro cilového zdkaznika. To, ceélé podnik dobe, ve skuténosti mize poskytovat
malou nebo Zadnou hodnotu pro zadkaznika nebo ngjpgskakovou hodnotu jako
konkurence. Podnik s ohromnymi wmitmi schopnostmi, které zakaznik neohodnoti,

pouze pivodi naklady, sniZzenou rentabilitu a pokles predg], str. 61-64]

Specificky hodnotovy zavazek jednozZna& predukuje schopnosti, které je
nutné rozvinout. Jsou to schopnosti, které jsim spojené se t8enim hodnoty
pro zakaznika (zékaznik prajymbdobré zaplati vice). Naopak je dobré takédst,
které schopnostiimaseji malou hodnotu a zakaznik 2epnavdtpodobré nezaplati,

tyto schopnosti se nevyplati podporovat.
2.3.4 Definovat kltové hodnotové ukazatele

Hodnotové cile se musi shodovat s celkovymi cidlegmosti nebo obchodni
jednotky. Cile by mily byt stanovené a #&itelné na Grovni hodnotovych segmient
zakaznik, ale v kazdém segmentu mohou byt jiné. Vghe cile museji byt
chapany v celé organizaci, kazélgn organizace musi znat a rozirjejim cilim.
Cile museji byt jednoziaé a reald splnitelné, nejednozeiaé nebo nesplnitelné

cile pasobi jako demotivator. [1, str. 64-68]

Pro hodnoceni pbmi cila a klicovych hodnotovych ukazateje nutné brat
v Gvahu metriku z pohledu zakaztjkozdil bude patrny z nasledujicihéikiadu:
prodejni oddleni udava, ze 98% zasilek bylo déeno Was na zaklat toho, Ze
zésilky odesly vas z tovarny, ale ve skudteosti dorazilo pimo k zakaznikovi ¥as
pouze 70% zasilek.

Hodnotova ¢ekavani zakaznik nejsou stala, proto je nutné ddvé
hodnotové ukazatele neustal@ézpisobovat. Pouzivanim nigtrzité z@gtné vazby a
odhadu skrze vSechétpstuma Pétidhelniku, nize pomoci pracovnikm podniku
identifikovat zngény v hodnotovych &ekavanich zakaznik a nové hodnotové

ovladae, které se objevuji v &gném hodnotovém segmentu zakainik
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2.3.5 Komunikovat interné i externé

Po vytvaeni klicovych hodnotovych ukazatelpotebuje byt hodnotovy
zadvazek s#len cilovéemu hodnotovému segmentu zakaknikVv tradicnim
marketingovém mixu ma tuto funkci marketingova konkace, ktera zahrnuje

osobni prodej, reklamu, public relations, podpaadgje a e-komerci. [1, str. 68-72]

Kazdy hodnotovy segment zakazinikna jedinéné hodnotové pétby a
ocekavani, coz znamena, Zze kazdy segmentepofe jind komunikéni scleni.
Komunikace je zavisla na gebach informaci a natekavanich cilového segmentu

zékaznik.

Podstatou hodnotného prodeje je vybudovani dloub@ito vztahu a
piiméiené rentability spiSe nez kratkodobé transakcéjamy Zakaznicka oddanost

je odlisn& od setr¢aosti. Oddany zékaznik bude u podniku setrvavaly? by nél
Pti prodeji je nutno:

* Rozungt skutgénym potebam zékaznika, jak moc je zékaznik

pripraven zaplatit za jejich nagini.

* Prezentovat hodnotovy zavazek tak, aby byl v sautaiodnotovymi

potrebami a éekavanimi zakaznik

» Demonstrovat a odliSit néazenost hodnotového zavazku v mysli

zakaznika.
* Umoznit kupujicimu systematicky vyloi konkurenci.

» Motivovat zédkazniky k podniknuti akce.
Hodnota prodeje ma také hodnotu pro prodejni orgeni

Externi komunikace (reklama, public relations &iinetové stranky) by &a

cilovému hodnotovému segmentu zaka#rsttlit, Ze:

1. Podnik rozumi jejich fislusnym hodnotovymdaekavanim,
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2. podnik si vybral spleni nebo pevySeni jejich hodnotovych

ocekavani,

3. z hodnotového zavazku od podniku ziskaji vice nek jiaého

dodavatele.

Chybou je pouze Zglaziovat produkt nebo rysy produktu. Zakaznik musi
vynalozit velké usili k tomu, aby si rysyadoZil do vyhod, které uspokojuji jeho
potteby a hodnotovasekavani, a poté étht odhad, jak je na tom produkt podniku

ve srovnani s konkurenci.
2.4 Faze 3: Vytvdit — vytvorit hodnotu pro zakaznika

Vytvaidt znamena ¢ hlavnich akci [1, str. 78-79]:

1. Vyvinout kulturu hodnotového zavazku k zakaziitk. Hodnotovy
zavazek k zakaznilkn musi byt vice nez jen slogan, musi to byttar
ocekavané, normativni chovani v celé organizaci, zékaktery je
pracovni sila schopna realizovat. Kazdy kontaktzgkaznikem je

prilezitost vytvdit nebo znéit hodnotu.

2. Planovat hodnotové procesy k zékazik. To vyZzaduje identifikaci
a definovani vSech prodgssubproces a jednotlivych aktivit, které
existuji hem dodani hodnoty zakaznikovi. Tyto procesy avati
zahrnuji porozurni zakaznikm, vytv&eni zavazku k zakaznik,
pievadni téchto zavazi do implementované hodnoty pro zakazniky
a ohodnocovani arovni spokojenosti zaka@ngk timto zavazkem.
Kontinualni zlepSovani zavaikve shod se znénou hodnot pro
zékazniky dava podnikur@dstin ged konkurenci z hlediska dodani

poZadované hodnoty zakazinik.

3. Zvladnout procesy tuéici hodnotu pro zédkaznikylidské schopnosti
a opraveni nezbytna pro vytieni zavazku k zakaznikovi musi byt
definovana a ziskana. Lidské zdroje musi byt ro&mys vycviceny a

piizpasobeny a dodavana hodnota musi b§tena a zlepSovana.
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4. Investovat do vhodné infrastrukturyinvestice do infrastruktury jsou
nutné pro vytveeni a podporovani fyzickych, pomocnych a
nedotknutelnych  prik podnikového zavazku k zakazik.
Prikladem je vykr a fizeni hodnotovych kanal které dorduji

hodnotu zédkaznikovi.

5. Implementovat hodnotu pro zakaznika ekonomicky aeldivné.
Dokud neni zavazek implementovan efekdiviak podnik nerize
ni¢eho dosahnout, i kdyZz ma navrzeny a vigny sebelepsi zavazek.
Akce implementace musi bytgsré ohrantené, planované, sazené
podle dilezitosti, s@lené interg i exterré a [ijaté celou organizaci.

2.4.1 Vyvinout kulturu hodnotového zavazku k zakazikam

Kazdy hodnotovy segment zakazhikna specifické prvky svych soulior
hodnot a jeieba znét, zda jejich pini bude mit cenavcitlivou odezvu. KdyzZ je
jednou @ekavanym hodnotam porozéno, musi spoknost vytvdit vnitini

uspdadani k tomu, abyipdpokladanou hodnotu dodalo spraVd, str. 79-82]

Kazdy ¢len organizace musi rozgin svemu pispivku k hodnot pro
zakaznika a &dét, jak je jeho role d@lezita pro vytvdéeni zavazku k zakaznikovi.
Jestlize nejsou zatstnanci doke informovani o hodnotovych ¢ekavanich
zakaznik nebo o hodneét kterou podnik dodava na trh, nemohou tuto hodnotu
dodat. Zakaznicka kultura musi byt implementovansgedeni organizace. NejlepSi
znamy zjisob je vlozZit zajem o zékaznika, hodnotu pro zékarra zavazek

k zékaznikovi imo do popisu prace kazdého zmtmance.

VSichni zangstnanci by nerli sdilet pouze pléni poteb zakaznika, ale také
by meli mit podil na vyhodach z vynosnych zékaznickychtati. Jestlize
zamestnanci nemaji podil na rentahilihodnotového segmentu zékaZhikebudou
se na rentabilitu za#rovat. Pravidelné jizkumy zamdstnaneckého p@domi o
postojich k podnikovému zavazku k zakazimika hodnotovém segmentu zakaznik
vedené s pomoci lidskych zdiiginohou byt nedocenitelné. \tipact nové reklamni
kampar je vhodné udlat prezentaci pro zafstnance, na které budou seznameni
s podnikovymi cili a hodnotovym segmentem zakaxnila ktery je tato kampa

zanterena.
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2.4.2 Planovat hodnotové procesy k zédkaznikn

Organiz&ni uspdadani pro podporu &uhelniku je rozhodujici pro
dlouhodolé udrzitelny zisk. NejkridtéjSi procesy tviici hodnotu pro zakaznika,
jsou takové, které jsouiimo zaloZené na prioritackkchto zakaznik, az poté je
nutné rozhodnout, jakdit dalSi pomocné affjplruzené procesy. Musi byt stanovena
struktura firemnich funkci, zdnbj prostedki a lidi, jakmile je vytvéen hodnotovy

zavazek k zakaznilkn pro cilovy hodnotovy segment zakazniKL, str. 82-84]
2.4.3 Zvladnout procesy tvéici hodnotu pro zakazniky

Vtomto kroku je dlezité uvdomit si, Zze Zzadny podnik néie lidi
,20vojit*, proto je potebné ziskat, Skolit a udrzet kvalitni z&stnance. Poskytovani
hodnoty pro zakazniky vyZzaduje lidi, kienaji specifické schopnosti a opréwan
pro vSechny hodnototvorné procesy. To znamena, aoni musi ¥dét, jaké
schopnosti a opra¢ni zangstnané jsou pozadovany ve vsech fumikch Urovnich,
podnik musi identifikovat mezery a kvantifikovattfgbné lidské zdroje pro kazdy
proces. V podniku musi byt efektivni lidsky Skoliai vyvojovy systém, vykon
spojeny s vytvienim a dortiovdnim hodnoty zakaznikn musi byt mifen a
odmenovan. [1, str. 85-86]

Tvorba hodnoty musi byt bezpretire nasledovana vytwenim doprovodné
formy meieni vykori a odnénovani. To da podniku moznost saeslit se na Skoleni
a odngnovani klgovych lidi, dilezitych pro tvorbu hodnoty pro zakaznika.
Podstatné je wdomit si, Ze toto odshovani by nerdlo byt zaloZzeno pouze na
kratkodobych vynosech, ale spiSe na vigma dlouhodobych vztdih protoze pro

podnik je dilezitéjSi mit dlouhodob spokojené a loajalni zakazniky nez kratkodoby

zisk.
2.4.4 Investovat do vhodné infrastruktury

Infrastruktura nize byt vyvinuta vniiné nebo niize zahrnovat dalSileny
distribuénich kanal a teti strany. Pro mnoho hodnotovych segrierékaznik si
podnik miZze vybrat, zda bude jednotlivym z&kaziik poskytovat jejich celou

octekadvanou hodnotuifmo, nebo zda vyuzZije &ité ¢leny distribéniho kanalu.
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Uspich mize zaviset na podnikové strategii a na managemigan distribuzniho
kanalu. [1, str.86-92]

Funkci partnera v distritnim kanalu je poskytovat ¢fakou variantu

hodnoty pro zakaznika, nap
» Dodavat produkty ke koncovému uzivateli.
» Zlepsit efektivitu zasobovaciho procesu.
o Zlepsit vyrobni sortiment/sluzby dostupné koncovénaivateli.
e Poskytovat lokalé t¢innou sluzbu mistnim zakaziiik.
* PInit tizné poteby tizného hodnotového segmentu zakainik

* Poskytnout nova a lepsteSeni pro zakazniky uspokojovanim

nea:ekavanych pdaeb.

Hodnota poskytovana partnereniize zahrnovat i vice hledisek a musi také
poskytovat hodnotu dodavateli. Distriimi kanaly mohou bystandardnj hromadr
prizpisobenyneboindividualizovar prizpiisobeny Standardni kanal znamena stejny
z&kladni hodnotovy zévazek k zdkazmik pro kazdy hodnotovy zakaznicky
segment. Hromadn prizpiasobeny kandl znamend, Ze hodnotovy zavazek
k zdkaznikm byl vytva‘en hodnotovym segmentem zakaZnikterym je tento
zavazek poskytovan. Individualizovapiizptsobeny distribéni kanal znamena, ze
hodnotovy segment zakazhiki sam utuje, jak se distribtni kanal podili na dodani

hodnotového zavazku k zakazink.

Moznosti distribdnich kanadl mohou byt definovany jakovlastrené
partnerskéneboziskaneé Vlastrené znamena, Ze ho spravuje dodavatel. Partnerské
znamena, ze dodavatel vytilgpartnerstvi s dalSintlenem kanalu proto, aby lépe
dodal hodnotu. Ziskané znamena, Ze zodpowest za dortovani hodnoty je sffena
jiné firm¢ (outsourcing). Vlozeniéthto moznosti distrikinich kanal do spoléné
matice a rozparcelovani kazdého prvku nabidky, p@maptimalizovat volbu
kanalu, jeho management a hodnotovy zavazek k p8am prisluSného
hodnotového segmentu zakazhiiz obr. ¢. 4). Matice moznosti distridniho
kanalu pomaha snadno definovat, které prvky nabhikjou poskytnuty vyhradn

zevnit spol€nosti, které budou poskytnuty pomog¢jaké varianty partnerstvi mezi
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spol&nosti a ¢lenem distribdniho kanélu, a které budou poskytnuty pomoci
outsourcingu.

vlastrény partnersky Ziskany
standardni Marketing a prodej, spolupracovani  outsourcované
kanal firemni website, i nakupu nakupovéani
ana piijem objednéavek P P P
hromadé dkaznické a firemni donéaskové sluzb
o . zékazni i i vé sluzby
prlzpusqbeny technické sluzby  kreditni karty fakturace a sir
kanal
individualizovany management agetni smluvni
kanal klicového zdkaznika  databaze vyjednavaci sluzba

Obr. 4Matice moznosti distridunich kanai [1, str. 89]

Pro uspch Retidhelniku je rozhodujici vyy partnera nebo partner
v distribwtnim kanalu. Jakmile jsou definované role jednotitvglena distribwniho
kanalu, je nutné tytéleny pelivé vybrat. Riklad potencidld vyznamnych kritérii
pro vybkir ¢lena distribuinich kanal je uveden na obrazku 5. Kritéria by n&la byt

zaloZena na tom, jaka ma podnik hodnotosekavani.

DalSim dilezitym aspektem infrastruktury jsou infortmh a komunikani
technologie a systémy. Rychlyfgmos a sdileni informaci v celém distdbim
kanalu nize byt rozhodujicim faktorem pro ziskani konkérérvyhody .

2.4.5 Ekonomicky a efektivi¢ implementovat hodnotu pro zakaznika

Implementace tiive usgt pouze v pipac, ze byly spravé identifikovany a
jasré ohranteny vSechny akce pebné pro dodani hodnotového zavazku

k zdkaznikm vybranému cilenému hodnotovému segmentu zakaghilstr. 93-96]
Pro implementaci Ize pouzit nasledujici Sablonu:

1. VSechny akce museji byt definovany naprostesg a jednoznénc.
Dvojsmysiné a nejednozér@é vyjadeni mize vést k nedostateému
pIinéni dané akce.

2. VSechny akce museji bytfipazeny ukitému zandstnanci nebo
urcitemu podnikovému Useku, ktery nese zodjpowmst za plani

poZadované akce.
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KRITERIUM VYB ERU PARTNERA

CHARAKTERISTIKA

Finareni sila
Prodejni sila
Sortiment
Reputace
Trzni pokryti

Prodejni vykony

Manazerska sila

Komunikaini programy

Vyukové programy

Kompenzace prodej

Tovarna, vybaveni, pragdky

Proces objednani a placeni
Zakaznicky servis

Kvalita predvadni

Ochota vazat se na jednotlivé zkwa

Ochota spolupracovat na spingch

programech

Ochota sdilet data: trzni, zakaznicka,

prodejni, inventarni, dotovani

Rijem, zisk a ztrata, rozvaha

Mnozstvi a #pobilost

Konkuregni, kompatibilni, dopikovy

Vedeni, pozice v obchodu/trhu, odbornkbgha
Zempisné, pimyslové, segmenty, intenzita

VSeobecnyist, Usgch v dosazeni cilovych tith

poprodejni sluzby

Planovéni, zsmimanecké vztahy, marketingova

orientace, strategickézeni

Integrovany program zalozeny na hodrésto

zavazku k zakazniin
Vlastni doéovani, sotinnost dodavatele

ZaloZené na velikosti marze nebo jinych vynosnyc
mirach

Doprava a Zjsoby dodani a zaznamu, stav a vede

zasob, skladovani
dowvé jiseni
Poprodejni a z&musluzby
ZkuSenosti zasstnang
Demonstrace historického chovani

Demonstrace historického chovani

Demonstrace historického chovani

>

Obr. 5Mozna kriteria pro vyér ¢lena distribuiniho kandlu [1, str. 92]
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3. Casové nastaveni musi byltepré a jasg vymezeno. Dopoieno je
psani ndsice pomoci slova, nikolivisla. V gipad zapsani data jako
02/12/2003, mze byt toto datum chapano jako 12. unora 2003 nebo
téZ jako 2. prosince 2003.

4. Cas potebny pro splsni daného Ukolu musi byt odhadnut realisticky.
Umozni to kalkulovat plné mnoZzstvi zdiojpotrebnych pro
implementaci a kazdému jednotlivci rozvrhnoutijs¥as pro splani

zadaného ukolu.

5. Zadany vysledek by #h zietelrs popisovat co je koray vysledek
nebo vysledek akce.

Je potebné stadit podle dlezitosti vSechny akce pozadované pro realizaci
hodnoty pro zakaznika v hodnotovém segmentu zakazdefinovat a navrhovat
organizaci nutnou pro vytweni a dordeni hodnoty pro zakaznika a vheédn

rozmistit vlastni zdroje.
2.5 Faze 4: Zhodnotit — ziskat zakaznickou odezvu

VétSina spolénosti fesre nevi, pr@ urtity obchod ziskala nebo neziskala,
protoze se nenuje disledrg sledovani a kontrole tohoto obchodu @vabtiim
uspchu nebo nedsgphu. Tato faze je o teni a ziskani zakaznické é&pé vazby
v n¢kolika formach a z &kolika zdroji. To podniku umozni potvrdit si, Ze hodnota
pro zakazniky je hodnotovému segmentu zakdzmikdavana v souladu s jejich
ocekavanim nebo totocekavani pekratuje, a Ze podnik aktivnidentifikuje posuny,

zmeény a vyvoj hodnotovychd&kavani zakaznik
Ohodnotitzahrnuje pt hlavnich akci [1, str. 101]:

1. Sledovat ziskany a neziskany obchobivody pro ziskany a
neziskany obchod musi byt prozkoumavanylipg, systematicky a

pravidelrg teoreticky objektivnim obchodnim manazerem.

2. Aktivné ziskavat zgtnou vazbu od zakaznik VSechny spoluprace se
zékaznikem by #y byt identifikované a integrované do vhodnych
systénti zpstnych vazeb.
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3. VyieSit zakaznické stiznostiAnalyza nema smysl bez zavedeni

napravnychieseni.

4. Ohodnotit vykon ve srovnani sc¢ekavanim zakaznik Kromg
piimého kontaktu se zakazniky je dopmmo ziskani zfiné vazby
také es nezavislou¢ti stranu. Kidem je sledovat vysledky viiits i
z pohledu zékaznik tak, abychom seipswdcili, Ze je hodnotovy

zavazek k zakaznilkn chapan sprawn

5. Kombinovat analyzy pro zlepSeniPravidelna analyza pomaha
identifikovat véem si podnik vede daéb a véem by se mohl zlepsit,
dale poméaha identifikovat mezery v hodnotovém vykoproti

oc¢ekavanim zakaznika jejich vhodna napravna opexti.
2.5.1 Sledovat ziskany a neziskany obchod

Sledovani se diva na hodnotovy segment zakazmdk, aby podnik
porozungl tomu, pr@ ziskal nebo neziskal dany obchod. Toto hodnokakrie, kde
podnik byl a pedvida, kam bude pokravat. Klicové nefeni je, zda podnik vytvd
hodnotovy zavazek k zakazidirk v souladu stim, jaky hodnotovy zavazek
zékaznikovi slibil. [1, str. 101-102]

Jednoduchy seznam pebny pro zsatek sledovani ziskaného/neziskaného

obchodu je tento:
» detaily zakaznika,
* historie zédkaznika,
» obchod ve stadiu vySetvani,
» obchod ziskany nebo neziskany,

e davod, pr& byl obchod ziskany nebo neziskany (dostovn

rozhodnuti kupujiciho),
* pro neziskany obchod, jakixe byt obchod znovu ziskan,

» pro ziskany obchod, jakime byt obchod v budoucnu udrzen.
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Extrémre dilezité je, aby tyto otazky byly vySewany rekym, kdo neni

spojen s prodejem.
2.5.2 Aktivné ziskavat zg@tnou vazbu od zakazniki

UdrZeni zdkaznika vyZaduje vysokou pozornost ladjabkaznik, ktera je
postavena na péni poteb zdkaznika a na zvladani celkového vztahu seaidem.
Pro zvladnuti spoluprace se zakaznikem je nutnéiimej identifikovat vSechny
mozné vzajemné vztahy se zakaznikem, mnohé z oizhbyvaji Upl piehlédnuté
nebo se jim natnuje dostaténa pozornost. Toto @Xe zahrnovat p@teni
powdomi o spolénosti, poptavku vytvienou vlastni spotmosti, umisini
objednavky, provedeni plateb, interakce s korfdra a podnikovym vedenim,
marketingem, prodeji, zasobovacitattzcem, vyzkumem a vyvojem, vyrobou,
zékaznickym servisem, technickou podporou a zprdkbvatelskymi kanaly.
V podstat toto mize zahrnovat kazdou osobu nebo funkci v organikéeia se bdi
piimo nebo nefimo dotyka zakaznika. Kazd§lovék ve spolénosti by nél byt
piipraven k tomu, aby hledal &mou vazbu od zékaznika aby za to byl odameén.
[1, str. 103-106]

Zpétnéd vazba v nejednodussi farrje stiznost zdkaznika. Stiznosti ale také
ohrozZuji vzajemné vztahy, a proto je nutné jerfiagvat rychle, efektivé a

k zdkaznikow spokojenosti.

Zakaznici maji mnohdy rozsahla data, ze kterydlzempodnik také &it.
Z&kaznici ¢asto provadi své vlastni pizkumy ktomu, aby ohodnotili vykon
dodavatele. Mnozi maji implementovan tzv. PrefeB@eg@plier Lists (dale jen PSL),
coz je systém hodnoceni, srovnavani &emi dodavatél Kritéria pro hodnoceni
dodavatel odrazeji, co je rozhodujici v dodavataélowkonu, a maji tendenci byt
objektivrejsi a kvantifikovaijSi nez vyzkum spokojenosti. Mohou zahrnovat
véasnost dodavky, kvalitu, cenu neboénm ceny produktuiizeni zasob, citlivost a
flexibilitu podniku a dalSi. Pro kazdou poloZku ysodvozeny specificka &eni
nebo vzorce a ta je pak vazena v kombinaci s dalgitérii. Udaje, které zakaznici
srovnavaji a i, mohou pedstavovat jejich hodnotovatekavani, pozadované
vyhody a relativni néklady.
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Je teba si u¢domit, Ze pozadavek u zakazhika zgtnou vazbu zvySuje
jejich atekavani. Na podity od zakaznik je t‘eba reagovat, vifpads, Ze na gjaky
podret nelze klady reagovat, je dlezité zakaznikovi vysitlit pro¢. Tato nasledna
diskuse buduje vzajemny vztah se zakaznikem a dal& Sanci dohodnout se
alespan na rgjakém kompromisu vyhodném pro ®lstrany. Data, kterd nejsou
sdilena, nemaji Zadnou hodnotu. deb& zajistit, aby ve vSech spolupracich se
zakazniky byla primarni data zgéé pfizkumem zaznamenavana, sdilena a snadno

piistupna v celém dodavatelském systému.
2.5.3 Vyresit stiznosti zakaznik

U vétSiny spoleénosti stravi zakaznicky servis 95% svétesu ieSenim
problémi a pouze 5%asu analyzovanimuagtodu vzniku problému. Stiznosti Ize
roz&lit do tfi skupin. Prvni skupinou jsou stiZznosti, které nehbyzpoznané a
nasledkem toho nebyly ¥§Sené, druhou skupinou jsou stiZznosti rozpozndeé, a
nerozhodnuté ve prosgh zakaznika aréti skupinou jsou stiznosti rozpoznané a
vyieSené ve progph zakaznika. [1, str. 106-107]

Proces podani stiznosti byhuspokoijit tato éekavani:

1. Pro zékazniky musi byt podani stiznosti jednoduché.
2. Zakaznické stiznosti by &y byt uznavané.
3. Odpowd musi byt slibena v titém casovém rozmezi.

4. Podnik navrhnéeSeni.

5. Je nutna kontrola toho, zda je zakaznik spokojabordokonce vice
nez spokojeny s navrhovanyesenim.

6. Ti, kdo reklamaci fijimaji, musi byt opravni tuto reklamaci viidit.

7. Zapsat si vSechny stiznosti podréba nasledé analyzovat jejich
priciny.

8. Stiznost by mila byt pijimana lidskou bytosti, nikoliv telefonnim

automatem nebo paacem.
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2.5.4 Ohodnotit vykon ve srovnani sé&kavanim zakaznila

Prvni krok g rozhodovani o vyzkumu u zakazhile uckit, ktera obchodni
rozhodnuti mohou byt vyraZnzlepSena pomoci vyzkumu u zakazniko bude
identifikovat, kdy je takovy vyzkum pibny pro objeveni vyznamné informace
nebo zda se nevyplati ho pro¥td kdyZ jsou spléna nebo fekratena hodnotova
otekavani zakazntk Vyzkum u zakaznik miZze byt také pouzity pro eteni
platnosti neformélnich dat. Daleuie spolénosti pomoci rozugt potebam a
arovni spokojenosti potencialnich zakazanikebo ziskat objektivni &itko vykonu
vztazeného ke konkurenci. [1, str. 107-110]

Druhy krok je sbhirat a analyzovat sekundarni d#tadata, ktera byla
posbirana z exitujicich zdfojvné vlastni spolénosti. Sekundarni data zahrnuji
zdroje od pimyslovych zéakaznik jako firemni literaturu, gmyslova asociani
data, pimyslové analyzy a tiskové zpravy zakaZnik ziskaném obchodu, zvI&st

pak pokud obchod ziskaékdo jiny.

Kdyz je formulovany cil vyzkumu a jsou zggia sekundarni data, je nutné
urcit, jakou metodou budou ziskavana primarni datae lpouzit dotazniky,
hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory nebo kambe metod shromddvani
Gdaji. Cokoliv podnik @la, nezabrani zakazrik vyjadit jejich skut&né pohledy a
zakaznikm umozni lépe vyjait své klicové priority a oblasti neuspokojiveého
vykonu. Uzavené otazky a dotazniky mohou vést k dezinformaciadatele a

frustraci zdkaznika.

DalSim krokem v procesu vyzkumu u zakazingk vybrani vzorku zakaznik
Vyzkumné cile a projektové navrhy mohou pozadoydetovani vSech zakaznik
(prevazre na B2B trzich) v hodnotovém segmentu zakazmiébo jednoduSe pouze
v ramci reprezentativniho vzorku zékazin(ka B2C trzich).

Poslednim krokem vyzkumného procesu je shrnuti edfdl vyzkumu.
Vysledna rozhodnuti nejsou zaloZena pouze na sgtivatatech, ale také na intuici a

zkuSenosti.
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2.5.5 Kombinovat analyzy pro zlepSeni

Pro uUspch je poteba ustanovit dynamickou strategii a proces plamiova
ktery odrazi povahu trhu, vliastni sp@iesti a rychlost zeny prostedi. SpiSe nez
dogmatick&asova rozgti, je tteba ustanovit flexibilnéasova rozgti, uvnité kterych
se bude strategie a taktikaup&Zné kontrolovat a upravovat. LepSi neZ pevné
planovani od ledna do prosince, je tklouzavéplanovani, které odrazi poslednich
dvanéact misiai a projektuje odhad na nasledujigéiroky s tim, Ze je toto planovani
kazdy ngsic (gipadre kazdé ctvrtleti) upravovano podle aktualniho vyvoje.
Z daivodu dynamického sledovani a planovani a&en dojit knahlé a
negredvidatelné ziné pozadovaného hodnotového zavazku k zakammjlcoz by
melo neblahé néasledky na rentabilitu. Dynamicky pléaw proces znamena, Ze
podnik neustale kontroluje, co mu pomaha drzet stelp a @ekavani svych
zakaznik a aktualizovat porozugni zakaznikovi, zavazek k zdkaznikovi a vlastni
schopnost tento zavazek vytita doruit. [1, str. 110-112]

2.6 Faze 5: Zdokonalit — zrérit a zlepsSit hodnotu pro zadkaznika

Value-based marketing je dynamicky a regity proces hnany skuteosti,
Ze poteby a dekavani zakaznik jsou dynamické a négtrzité, ne statické.
Hodnotovy pondr se casem mini — jak jsou uspokojovany pozadované vyhody a
relativni naklady zékaznil dochazi ke vzniku novych hodnotovyctekavani. Je
nutné neustale aktualizovat porozimhpotebam a dekavanim zakaznik Méreni a
zlepSovani zfisobu pro¥rovani a hodnoceni hodnotového segmentu zakaznik
zvysuje rentabilitu podniku. V proceswrani se mohou vyskytovat mnohé chyby,

nékteré jsou popsany déle. [1, str. 118-126]

Podnik nize ntfit dalezité wci ve Spatném pgadi. Nejdive je feba utit,
jaké hodnotové faktory jsou pro zakaznika rozhady|Critical To Value, dale jen
CTV). Tyto hodnotové ovlada identifikované pro kazdy hodnotovy segment
zakaznik tvori zaklad dokonalého hodnotového zavazku k zakémmigro kazdy
piislusny segment. CTV faktory byahg byt hlavnim bodem gteni, protoZe nejvice
ovliviuji nakupni rozhodnuti zakaznika. Dalsim bodem Wonbyt meieni zda
zmeéna proces, systénd, zdroji, dodavateal a lidi mize dodat hodnotové zavazky

z&kaznikm. Tieti prioritou je mdfit, jak zdkaznik reaguje na nabidnutou hodnotu.
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Podnik miZe ohodnotit jak hodnotu poskytovanou zakaznikawak vlastni
schopnosti Kizeni operaci a distribnich kanal, které tuto hodnotu poskytuji.

Ctvrtou prioritou je néiit, jak zakaznik zbohatne s nomabidnutou hodnotou.

Podnik mize o zakaznicich &t Spatné informace. Totoid®e nastat, kdyz si

obchod vytvail Spatny pohled na zdkaznika. Nutné je divattsma zakaznika.

Dalsi chybou je konsolidace vSech zakaindlo jedné databdze a az poté
analyzovani dominantnich refetgrich bodi. Kazdy hodnotovy segment zakazinik

ma jiné hodnotové ovlada a jiné hodnoceni p@b a problér.

Podnik vyvine ngfeni, o kterém fedpoklada, Ze je udezité pro vlastni
aspEch a na tomto zakladvytvéi predpoklady o pdebach zakaznik To je dalSi

zavadjici meieni, protoZe je v prviiade nutné ¥dét, co je dilezité pro zakaznika.

Méieni produktu/sluzby a obchodniho vykonu ve vztabkénkurenci takeé
neni nejlepsi zjsob. Objeveni nové hodnoty nenastane studovanitkukence, ale

studovanim zékaznika.

Mohlo by se zdat, z&m vice dat, tim Iépe, ale nemusi to tak byileite je

mit hlavré spravna data, ve spraviigs a na spravném mist
Zdokonalit zahrnuje pt vyznammjSich akci [1, str. 117]:

1. VSimnout si mezer a okamzitychrifezitosti. Toto jsou polozky
vyplyvajici z analyzy pravidelnych a systematickyeiireni, ktere
jsou poteba ke sledovani vysletlla vykoni ve smyslu hodnoty pro

zékaznika.

2. Sledovat porozu@ni zakaznilim. Hodnotové pdatby a @ekavani

zékaznik jsou dynamickeé, ne statické.

3. Pretvait hodnotovy zavazek k zakazuik. Zména hodnotovych
o¢ekavani zakaznik vyzaduje petvareni hodnotového zavazku

k zédkaznikm.

4. ZlepsSit hodnotu pro zékaznika Jak jsou hodnotové peby

naphovany, hodnotovy pogm se néni.
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5. Piedvidat zrdny. Hodnotovy zavazek k zakazfitk ma za nasledek
lepSi porozuréni budoucich hodnotovych @geb a dekavani
zékazniki. Schopnost fedvidat tyto zrény zvySuje hodnotu zavazku

k zdkaznikm a zakaznickych vztah
2.6.1 VSimnout si mezer a okamzitych filezitosti

Méieni poskytuje informace, které mohou umoznit zlapSeebo korekci
k dosazeni cile. Tato data by¢la signalizovat, kde byla a kde nebyla dodana
hodnota dlezitd pro zakazniky. Jeukbzité posilit dodani hodnoty tam, kde se
vyskytly urité mezery, k tomu je nezbytnéegkouSet zakladni strategii segmentace
nebo pedefinovani zavazku k zékazam. Obchodni réeni poskytuje odhad
relativni polohy witého bodu Wase vztazeném kdgnému cili. Jefeba vytvdit
akeni plan s nititelnymi cili a rozvrhem pro zlepSeni uspokojenkazniki, tento
plan je nutné neustale monitorovatigpasobovat. [1, str. 117-118]

2.6.2 Sledovat porozuréni zakaznikim

Vnimani zakaznik se neustale vyviji, to znamena, Ze porcmim
zakaznikm se musi také neustale vyvijet. Postugasu niize dochazet k Gstupu
uré¢itého hodnotového segmentu zakazrgktento segment se tak stava nerentabilni.
Dulezité je porozur, pra tento segment mizi, a na tomto zaklatovu ocenit a

identifikovat novy hodnotovy segment zakazniK., str. 126]
2.6.3 Fetvorit hodnotovy zavazek k zdkaznikm

Nasledkem vyvijejicich se pgeb a @éekavani zakaznikje nutné petvait
hodnotovy zavazek k zakaziik. Zména poteb a @éekavani zakazntkzpisobi, ze
hodnotovy zavazek k zakazifk z predchoziho roku je jiz zastaraly.[1, str. 127-
128]

2.6.4 Zlepsit hodnotu pro zakaznika

DalSim krokem je adresovat celé organizaci, infidkstie a vSem lidem
témata zaloZzena na 2Zméch porozumni zdkaznikm a hodnotového zavazku
k zdkaznikm. Ficina kazdé zrny potebuje byt identifikovana stejndobre, jako
hranice, které by mohli branit tvarlzlepSeni. [1, str. 128-130]
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Zde jsou gkteré uziténé techniky:

Sestavit vicetelovou skupinu, ktera zahrnuje kazdého, kdo by mohl
ovlivnit spokojenost zakaznika. Tato skupina seilpadh revizi,
porozungni a analyze dat.

Jest lepSi je sestaveni vicgglové skupiny nejen z#eni vlastni
spolenosti, ale i ze spotmosti zakaznika. Tato skupina seiopodili

na revizi, porozuni a analyze dat.

Rozcdlit zmény na kratkodobé (pt#bné rozhodnuti je zitra),
stredredobé (potebné rozhodnuti vifstim mesici) a dlouhodobé

(potiebné rozhodnutitpd koncenttvrtleti).

Diskutovat mezery nebo zmy a mozn&eSeni pro kazdou kategorii.
Diskutovani neni hodnotici proces, Zzadna myslenkandaréla byt

piimo ozn&ena za neuskutritelnou.

Seaadit moznaieSeni pro kazdou kategorii od nejpr&vadobrji

uspsSného po to nejmérpravdEpodobné nebo od nejjednodussiho po

s

nejslozigjsi.
Nastavit ngfitelné cile pro kazdé moziéseni.
Prifadit zodpo¥dnost za implementaci specifickytdseni.

Prifadit rozvrhy, vyznamné cile a revizni zasedani.

Kdyz zjisS€na data indikuji, Ze si podnik vede v dodani hogmiotye, mél by
dale hledat zjsoby, jak zvySit dodani aktualni hodnoty a jé&dvidat zminu.

2.6.5 Rredvidat zmeény

Dynamika spolénosti, ekonomik, trln zakaznik, potenciélnich zakaznika

konkurenti dopada na usph nebo selhani podnikovych strategii, zavaakplari.

Proto je rozhodujicifedvidat tyto zrény a spraviéi na ré reagovat. To znamena, ze

je tteba mit pravidelné interaktivni dialogy se zakagrdkximéirenymi otazkami se

dotazovat na jejich budoucnost. Daleifba prova& pravidelné ekonomické a trzni

prizkumy ktomu, aby podnik dokazaligavidat zminy v makro prosedi.
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Monitorovani aktivity konkurerit a pravidelné revidovani a hodnoceni jejich
strategie je nemérdulezité. [1, str. 130-135]

Planovani je vazny proces, vyzadujici vysoce vykoamalyzy a dynamickou

kreativitu ve vykladu dat a tveni scénéi. Neexistuje Zzadny univerzalni nastroj,

ktery by toto dovedl. Nutné je pouzit vSechny moHiostupné nastroje a jejich

analyzy. Teprve kdyz data souhénprezentuji jasny obraz, je mozné&ilad spravné

rozhodnuti.

Je teba mit na patti pét dalezitych principi, které ovliviuji schopnost

piedvidat a planovat budoucnost:

1.

Definovani trzni pilezitosti nebo hodnotového segmentu zakaznik

zalozené na hledané zakaznické hoé&not

Uzivani PMLC hodnotoveho cyklu (viz kapitola 2.3KLpredpowdi,
kam bude swiovat hodnota na trhu a v hodnotovém segmentu

zakaznik.

Uzivani nastraj pro planovani hodnoty k ,t¥eni“ budoucnosti,
nikoliv pouhé ¢ekani, zda je podnik na ,vyty¥enou“ budoucnost

schopen reagovat.
Mit v organizaci dostatek lidi, ktese zantuji na budoucnost.

Nastavit vlastni metriku tak, abyidila budoucnost hodnotového

zavazku k zakazniim.
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Zavér

Hodnota pro zdkaznika a s ni spojeny hodnotovy gemant je jednim ze
z&kladnich koncept moderniho managementu podhik¥estoZze jsou tyto pojmy
stale castji frekventovany v odborné literate, stale jest nebyly dostaténe
rozpracovany a prosazeny tidici praxe. CilemigdloZzené bakaiaké prace je na
zaklad dostupné literatury vymezit pojem hodnota pro zakiea a charakterizovat
jednotlivé faze hodnotového managementu, ktefgdgtavuje proces vytieni,

dodani a zlepSovani hodnoty pro zakaznika.

Na zaklad reSerSe odborné literatury lze konstatovat, Zenbtad pro
zékaznika je f®evazr vnimana jako uzitek a vyhody, které zakaznik &isk
akceptovanim nabidkyejakého produktu nebo sluzby a zarweporovnani s tim,

co musi zakaznik @bovat v procesu obstaravani a uzivani produktu.

Vytvoreni  zvlastni  hodnoty pro zékaznika vyZzaduje roawino
v managementu podniku uceleny procestistpp vytvdeni, dodani a zlepSovani
hodnoty pro zakaznika — hodnotovy management. oljgmices podrokinpopsal De
Bonis a kol., ktery ho shrnul do tzv.¢tHihelniku hodnotového managementu.
Pétilhelnik je sloZen z gi hlavnich fazi, z nichz kazda obsahugdu dalSich
dulezitych ¢innosti. Tyto faze tvid optimalni kombinaci podnikovych aktivit, lidi,
moznosti, krokk a kapitdlu k vytvéeni pozadované hodnoty pro z&kaznika i pro

podnik samotny.

Prvni fazi je tzv. odhaleni, ve kterém podnik mpgiozungt zakaznikovi.
Definovat a mapovat trh je prvnileézity krok. Cilem tohoto kroku je zmapovat trzni
pohledy v rdmci chovéni, peb, @¢ekavani a dodavatelskydieSeni pro objeveni
hodnotovych segmeint zakaznik. Druhym krokem je rozust hodnotovym
ocekavanim zakaznik Cilem je zde identifikovat vyhody hledané zak&em a
jejich kvantifikace. Teti ¢innosti je segmentace trhu a charakterizace hodyctho
segment zékazniki, tj. identifikace skupin zakaznikse stejnymi nebo podobnymi
hodnotovymi poriry. DalSim krokem je ohodnoceni konkuteiho postaveni firmy
v jednotlivych segmentech zakazhikZde je nutné porovnat a ohodnotit viastni

nabidku s konkurenci. Posledimnosti v prvni fazi je vyér cilového hodnotového
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segmentu zakaznikna zaklad jejich pitazlivosti a schopnosti podniku dodat

zakaznikm jedin&nou hodnotu.

Druhou fazi hodnotového managementu je tZizpsobeni se zakaznikovi.
Zde podnik musi specifikovat své hodnotové zavakkyakaznikm pro kazdy
segment zakazniktak, aby nedoslo ke zbyr@emu mrhani zdréja aby zakaznici
ocenili @ijatou hodnotu. Prvni nutnotinnosti v této fazi je definovani strategie
hodnotového segmentu zakazhiko znamena zatteni se na vyr hodnotovych
zavazki pro segment zakazrik Druhou ¢innosti je nutnost vyvinout vyjiné@ou
nabidku pro fislusny zakaznicky segment. DalSim krokem je vidgud spravné
organizace. To vyZaduje odhad vlastnich aktualsiopnosti proti schopnostem
pottebnym k dodani hodnotovych zavézko cilového segmentu zakaziikza
ctvrté je nutné definovat Klové vykonové ukazatele. Tyto ukazatele zakaznici
uzivaji k posuzovani hodnotového vykonu. Poslediminosti je zde nutnost
komunikovat intert i exterrg, takze sdlovat hodnotové zavazky nejenom segmentu

zakaznik, ale i¢clenim vlastni organizace.

Treti fazi je tzv. vytveeni, @i kterém podnik vytvel hodnotu pro zakaznika.
Nejdtive je potebné vyvinout kulturu hodnotového zavazku. Tenteazék nesmi
byt pouze slogan, ale musi to bytité otekavané normativni chovani. Druhou
¢innosti je planovani hodnotovych protdszakaznikm. To vyZaduje identifikaci a
definovani vSech procés akci patebnych k dodani hodnoty zakaznikovi. Zetitje
nutné veskereé tyto procesy zvladnout. DalSim krojeprovést investice do vhodné
infrastruktury. To je nutné pro vyteni a podporovani praknodnotového zavazku.
Posledniinnosti je zde nutnost ekonomicky a efek&ivmplementovat hodnotu pro

zakaznika. Dokud se to nepoidaemize podnik nieho dosahnout.

DalSi fazi je tzv. zhodnoceniiikterém je patebné ziskat zftnou vazbu od
zékaznik. Prvnim krokem je detailni zji&ti, pra: se ukity obchod zd#l nebo
nezdail. Druhou ¢innosti je aktivni hledani Zmé vazby pizkumem spokojenosti
zakaznik. DalSi fazi je vieSeni stiznosti od zakazfijkprotoZze nema smysl
provadt analyzu bez ffjjeti napravnych opétni. Zactvrté je teba zhodnotit vlastni

vykon proti @ekavanim zékaznika @ijmout navrhy na zlepseni.
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Posledni fazi &iuhelniku hodnotového managementu je tzv. zdolemial
které je zameno na zlepSovani hodnoty pro zakaznika. ZdéejgatvSimnout si
mezer v uspokojovani peb zakaznik a novych trznichiflezitosti pro zdokonaleni
obsluhy trhu. Jde o dynamicky proces porogoitzakaznikm, protoze se jejich
hodnotové pdeby a d@ekavani neustale vyvijeji. Zma aekavani a poeb
zakaznik vyZzaduje neustaleiptvaeni hodnotovych zavaikk zakaznikm. Na

zaklad toho je nutné zlepSovat hodnotu pro zakaznika.

Predvidat zminy v pojeti hodnoty pro zakazniky, identifikovajijjednotlive
atributy a vztahy mezi nimi je nikdy nek&ini proces, nelbtato schopnost zvySuje
hodnotu budoucich zavatkk zakaznikm. Zvladnuti procesu hodnotového
managementu tak vede k posilovani trzni pozickangném disledku k fistu trzni

hodnoty podniku.
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Prehled zkratek

CRM — Customer Relationship Management
DTS — Dominate The Segment

DTC — Dominate The Cycle

PMLC — Product Market Life Cycle

B2B — Business to Business

B2C — Business to Customer

KPIs — Key Performance Indicators

PSL — Prefered Supplier Lists

CTV — Critical to Value
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