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1. TEORETICKE VYCHODISKA MARKETINGOVEJ
ANALYZY

1.1 Marketing a jeho poslanie

Pojem marketingu je vymedzeny viacerymi spOsohdajcastejSie je nim
oznaovana filozofia vfahu medzi podnikom a zakaznikmi, konkurenciou,vititi
spojené s presadzovanim marketingovej filozofiegyhgodnikového riadenia, ktory
prenika vSetkymtlankami podniku, vyslovne orientuje podnik na trinsgpokojenie
potrieb zakaznikov.

Marketing mézeme definova ako proces planovania a praktického
uskut@novania koncepcie rozvoja, cenotvorby, stimulovamj@oby a sluzieb za
ucelom formovania vymennych vahov, zabezpenia uspokojenia individualnych a
spolaienskych potrieb.
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1.2 Marketing v sluzbach O
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Marketingovy proces vo fiy@ﬁch poskytujucich slyzma vzitadom na
rovnaky ci¢ obdobny priebeh ak@%arketing vyrobnych firiemuZBly vSak maju
urcité Specifické vlastnosti, ktor@%h odliSuju ogéh produktov a ktoré je potrebné
pre tvorbu a uspeéntbmarketir}géﬁ‘/ej koncepcie pozha zolfadnt.

"Sluzbu definujeme % akukeek ¢innog’ alebo uzitok, ktoré méze jedna
strana poskytrtidruhej a k@»ré su v podstate nematerialnej povaigh vysledkom
nie je nadobudanie vlastnictvaVyzaduje si utitd interakciu so zakaznikom alebo
jeho majetkom. Poskytnutie sluzby teda méze, aus¢é by spaté s fyzickym
produktom ako vysledkom poskytnutia sluzby.

Sluzby maju nasledovné Specifické vlastnosti:

a) nehmatatd’nost’

Podstatu niektorych sluzieb méze zakaznik pri rdnti 0 spotrebe posidiazko,
niektoré su priefadnejSie. Sluzby, ktoré su fyzicky viditeé alebo maju zlepSeny
pristup k informécidm, je potrebné riadda poskytova s dérazom kladenym na
hmataté&nejSie prvky, ako je kvalita. Tie, ktoré nie jeomné viditdne zhmotni, je
potrebné sprostredkowaprvkami, ktoré prislusni sluzbu dotvarajd a moZzZu

! Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, Slovenslelpgogické nakladdistvo, Bratislava 1990, str. 12

2 Nemec, J., Vitova, A.: Marketing v sluzbach, Pedagogicka spmba’ J. A. Komenského, Banska Bystrica
1994, str. 4



napovedd o jej kvalite, ako je napriklad prostredie, kde \s&onava, efektivna
rychlog’ obsluhy, lojalita prevadzky, nastroje komunikéaliebo cena.

b) neoddelitd’nost’

Sluzby su neoddelifeé od svojich poskytovdiev bez ofiadu na togi su l'udia
alebo stroje. Ak sluzbu poskytuje osoba, potom g tosoba siag’ou sluzby.
Vyroba a spotreba sluzieb prebieh&asine a zadasti zakaznika, takZze interakcia
medzi zakaznikom a poskytovBben je osobitnouwrtou marketingu sluzieb. Obe
strany ovplywiuju vysledoksinnosti.

c) variabilita

Z podstaty sluzieb vyplyva ich neopakovates’, roznorodos a individualita,co z
velkej casti ukuje posobenigiloveka ako dominantného prodimého faktora v
procese poskytovania sluzieb. Kvalita sluzieb Zaeis narokov zakaznika ako aj
schopnosti, momentalnej situacie a dispozicii pedso v ¢ase kontaktu so
zakaznikom.

d) neskladovat@nost’ N

Neskladovatinog’ sluzieb vyplyva z |ch\\nemater|alnost| a zAavislas externych
faktoroch. Nemoznas skladovd a vy(a‘ea ich do zasoby podnecuje podnik k
hradaniu moznosti, ako vytvdrrovruagahu medzi ponukou a dopytom, a zaiove

nuti k zvysenym marketingovym ak’@Vlta%n
R

-

inuum Styroch vlastnosti sluzieb.
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¥ Nemec J., Vi'ova A.: Marketing v sluzbach, Pedagogicka spots’ J. A. Komenského 1994, str. 8
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1.3 Marketingova koncepcia

Vytycenie, akceptacia a aplikacia marketingovej kon@poidniku je logicka
poziadavka v kazdom podniku, ktory chcet lbnya trhu Gspesny. Ké sa aktivity
podniku zakladaju na marketingovej koncepcii, mg#ednik naozaj dbésledne
uskut@nova’ marketing ako trhovo orientovanu podnikovu filamof

"Marketingova koncepcia zastava nazor, 2éck dosahovaniu cliev firmy
spaiva v ukovani potrieb a poziadaviek €mvého trhu a v efektivnom uspokojovani
(einnejsie ako konkurencid.'"MoZno ju charakterizowaako proces, ktorym podnik
transformuje svoje ciele a podnikovu stratégiurtioxtych aktivit.

(Schéma marketingového procesu v sluzbach je uéedenilohec. 1).

Marketingovy proces vo sfére sluzieb sa odvija od:
« filozofie firmy a jej cidov

 od druhu a charakteru sluzby

* povahy trhu, citového segmentu
velkosti trhu a jeho dopytu \i,

od tohogi k poskytovaniu slqgtﬁyxdochédza priamo, alebo spedkovane.

«»‘gjf . , . .
Marketingova koncepcia tedaczaa s presnym definovanim trhu, siduige
sa na potreby zakaznikov, koordinuje vSetky manketé aktivity, ktoré ovplyiuju
zakaznika a pomaha dosiakiraisk vytvaranim spokojnosti zakaznika.

1.3.1 POSLANIE, FILOZOFIA PODNIKU

Podnikova filozofia predstavuje v prvom rade jasngticky podloZzeny zmysel
existencie podniku. Obsahuje predovsetkym:

¢ raziskovu myslienkuviziu, ktord usmeiuje podnikové ciele, stratégiu a podnikové
aktivity.

¢ uvedomenie si toho, kto sme, a hestoria vzniku, schopnosti a prednosti podniku,
doterajSie Uspechy, existujlce strategické ciednjpm, skasnu stratégiu podniku,
heslo, resp. slogan podniku.

¢ zakaznicku filozofiucie’ové skupiny trhu, zaujmy zakaznikov, odbytova pdait
(cesty servisu a pod.).

* Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, Slovensledpgogické nakladdistvo, Bratislava 1990
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¢ vnutorna politiku: zdsady vedenia podniku, infortmy systém a komunikacia,
zasady odmevania,d’alSie vzdelavanie, socialna politika, inéuaa politika.

¢ vzzahy a zavazky vo spola’nikom: zabezpéenie kapitalu, finatna politika
(obmedzenie rizik, rozdelenie zisku).

¢ vzrahy k ostatnému okoliwihrada zavéazkov, vytvaranie a stabilita pracovnych
miest, ochrana Zivotného prostredia, prispievamezkoju oblast

1.3.2 CIELE

Poslanie firmy je potrebné pretransformbvdo podrobnych ciwmv pre
jednotlivé stupne riadenia. Strategické ciele ketikuju zamery a predstavy o
smerovani organizacie a tvoria vychodisko pre tuatbatégie.

Vychodiskom pre formulaciu strategick;’/ch lwe a stratégie podniku nie je
len vymedzené poslanie, podnikova filozofia'a vii@lezitym zdrojom informacii
vzh’'adom na neustale meniace sa prostredlegsu Udaje o:

- internom prostredi, t.j. 0 potenualnych&e\ncmrm:h organizacie,

- externom prostredi, t.j. o predpok Lé&och vyvajauf konkurencie a ostatnych
faktoroch externého prostredia. N

= X

1.3.3 SWOT ANALYZA &@

Ustalenym terminom pre celkovld analyzu vonkaj&Ecmutornycheinitel'ov
sa stala SWOT analyza.celom SWOT analyzy je postudenie vnitornych silnych a
slabych stranok  podniku, ako aj rozbor vonkajSigtilezitosti a ohrozeni
(obmedzeni) wovanych trhom.

V ramci analyzy vonkajSieho prostredia je nevyhguenové vysadnu pozornds
zakaznikovi, ké'Ze ten predstavuje zdroj predajnej prilezitostharknej bonity.

1.4 Definovanie trhu

® Pod’a: La$84k V.: Strategicky manazment, (Studijny niglle
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Znalog’ velkosti trhu pre produkt alebo sluzbu je vychodzi dpeaklad
akejkd’vek prace na trhu. Bez tejto znalosti poskytoladizieb nie je schopny
planova spd’ahlivo a efektivne Ziadne opatrenie.

Celkova kapacita trhu je maximalny mozny objem trhu dany gom
Ucastnikov trhu na strane dopytu (zdkaznikov skutoh a potencialnych) a
objemom ich ndkupov zaditi ¢asovu jednotku, spravidla za rok.

Nie vSetci @astnici trhu vSak maju zaujem v danej situacii pukiproduktu,
resp. sluzby. Tento redukovany objem trhu na pdaddmgch kupujucich, ktori
prejavuju o sluzbu zaujem, sa nazypaencialny trh (trhovy potencial).

Potencialny trh mdéze lsyv danomcase redukovany obmedzeniami, ktoré
predstavuju nedostatok fingmych prostriedkov, d@asniu nedostupntgproduktov
alebo sluzieb v mieste a pod. na tdestupny trh.

Je zrejmé, Ze vSetky ukazovatele su premenlizase a vSetky su pre firmu
dolezité, pretoze vyjadruju mieru prekazok, ktor@simprekonava pri ziskavani
SVOJhO miesta na trhu, svolhndnoveho podielu natZ\premknutom trhu.

‘/«‘

Celkovy trh sa moéze zv8ova %f zmenSové na zaklade meniaceho sa
celkového potu jeho @astnikov (dojfﬁacnostl podnikov daného odvetvidkosti
daného regiénu a pod.), potenmaiﬁy trh potom naplryvom zmeny v uzitkovych
vlastnostiach vyrobku, ktory tak stane zaujimamg viac potenualnych
zékaznikov. Zmena ich fménybh prostriedkov alebo distriblcie vyrobku mozu
ovplyvnit' velkos® dostupného. trhu, takisto ako sa mozu meaji cid’ové trhy i
podiel danej firmy na nich. «

S
Firma sv01|m| marké‘u%wgovym rozhodnutiami viacmenej ovplyviuje ucite
trhy. Preto su tieto teoretické pojmy tak dblefité uvedomenie si toh@p sa na
trhu deje a na aky trh a v akej miere je potrebisopt’.

Zistovanie celkového a potencialneho trhu a ddSich segmentov patri k
zakladnym operaciam v trhovej analyze ako na trmgyktov tak aj poskytovanych
sluzieb.

1.5 Cidovy trh



Marketingovo orientovany podnik zameriava svojuatéigiu na vybrany
cielovy trh a svojim zdkaznikom - jednotlivcom, respgamizaciam - prispésobuje
ponuku sluzieb alebo produktov. Cowy trh mdZe reprezentowgeden i viac z
piatich typov trhu :

- spotrebitésky trh - jednotlivci a domacnosti nakupuju vyrobkysluzby pre
osobnu spotrebu,

- priemyselny trh - organizacie nakupuju vyrobkyably pre vlastny vyrobny
proces alebo pre zabezpaie inych sluzieb zaté@lom dosiahnutia zisku alebo inych
cielov,

- sprostredkovatisky trh - organizacie nakupuju vyrobky a sluzbyiefam
ich opatovného predaja so ziskom,

- vladny a neziskovy trh - vliadne a nef\féfgkové oigacie nakupuju vyrobky a
sluzby preto, aby mohli zabezfie verejné {L@iby alebo preto, aby mohli produkty a
sluzby poskytntitym, ktori ich potrebuijd,

S

- medzinarodny trh - kupujg@%achédzajﬂci sa hraati, ku ktorym patria

zahranéni spotrebitelia, v;'/robcov@%prostredkovateliz:téﬁnly.6
NS

Byt UspeSnym Q‘ggdxﬁikom znamena uspakojpotreby a poziadavky
zékaznikov lepSie nez to robi konkurencia. Z toyolywa, Ze v ramci marketingovej
koncepcie nestd sa iba prispésobistratégii konkurentov orientovanych na ta istu
cielovl skupinu. Z aspektu strategického pristupu kazaikovi podnik musi ziska
vyhodu v podvedomi zakaznikov. Tato vyhoda sa ldagnym vymedzenim
trhovej pozicie vlastnej ponuky sickonkurerénej ponuke.

1.6 Segmentacia trhu

® Kul¢akové, M. a kol.: Vyskum trhu, Sofa Bratislava, 498tr. 7
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Segmentaciou trhu sa rozumigenenie trhu na ohratené, homogénne
skupiny zakaznikov, ktoré vykazuju podobné potrelyy zmysle ponukaného
produktu alebo sluzby) a podobnu reakciu na margetit akciu podniku.

Marketingova stratégia je marketingova logika, retopodnik dosahuje svoje
marketingové ciele. Ak ma byispesna, predpoklada spresnenie pre jednotliegérh

segmenty, resp. dievé skupiny, naktorésatodtéapodnik zaméra

Marketingova stratégia zamerana na segmenty

V zavislosti od tohogi je cie’om stratégie celkovy trh alebo ibatiié trhové
segmenty, odliSujeme tri druhy stratéyir:

 stratégia nediferencovaného marketingupri ktorej sa prostrednictvom jednej
marketingovej stratégie podnik snazi z ekonomickgiékiodov pbsoliina cely trh,
alebo na véSiu ¢ag’ trhu. H’'ada spoloné ¢rty potrieb zakaznikov, nie t@&o ich
rozdd’uje.

Marketingova

« stratégia diferencos"aegia
trhové segmenty a t

Uplny (cely) trh

bni na mensie
ovej stratégie,

Marketingova . Trhovy segment

stratégial 1
Marketingova .~
Marketingov
o strategx&% _ _ _ ]
e stratégia koncentr ketinguje charaktegizosona +‘”q, ze podnik sa

Trhovy segmen

koncentruje na jeden alebo nigko malo trhovych s e a ktoré poésobi
prostrednictvom vhodnej marketingovej stratégigoTs " se9MeModna pre malé

3 o N
alebo stredné podniky, ktoré si z figagch, kapacit inych dévodov
nemézu dovoll pésobi’ na cely trh’
Marketingova Segment 1
stratégia Segment 2
Segment 3
Znaky tvorby cielPovych skupin

V segmenténej analyze v suvislosti s analyzou ukazob@tetrhu je dolezité

" Poda: Payne, A.: Marketing sluzeb, Grada Publishiftgha 1996, str. 73
8 Lesakova D. a kol.: Strategicky marketing, & stredisko EU Bratislava 1994, str. 14

° Podra: Lesakova, D. a kolektiv: Strategicky marketiBdicné stredisko Ekonomickej univerzity v Bratislave
1994, str. 14



doda&’, Ze trh uéitého vyrobku alebo sluzby byva vytvaranylkgem paitom
zakaznikov, ktori sa navzajom odliSuju. OdliSujdssajimi moznosami, ugenymi
prevazne prijmami. OdliSuju sa vSak i vekom, poimgwmakupnymi zvyklog&ami a
tieZ miestom, v ktorom Zija, resp. sidlia.

O demografickej segmentacii hovorime vtedy, ak trh ohtajeme socio-
ekonomickymi kritériami, ako napr. vek, prijem, ptanie, vzdelanie, get ¢lenov
domacnosti a pod.

Medzi geografickéznaky patri bydlisko resp. sidlo firmy, kg’ regionu, hustota
osidlenia.

Psychologickousegmentéciou trhu rozumieme vytvaranie homogénrskaipin -
rovnorodych skupin zakaznikov - na zakladé&tyeh psychologickych kritérii ako
znaky osobnosti, postoje a pod.

Jednou zo segmertaych premennych je ajspotrebna situacia Triediacou

charakteristikou tejto segmentacie je nagla vyuzitiaproduktov alebo sluziema

zaklade ktorej sa spotrebitelia zadelia do skufdbysuZivaté, stredny, intenzivny
uZivate'.

Pod’a uzivatéského statuswlo skupin by@Ty uzivale pravidelny, obasny a
perspektivny uZivate Z hradiskapripravenosti kipi sa spotrebitedeli do skupin
informovany o produktoch a sluzbach, ;@ﬁﬁma sanyZa kupt’ resp. vyu# sluzby
atd’. A
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1.7 Analyza zakaznikov

Pre dokladnu analyzu celej situacie na trhu je heutné ziskapodrobnosti o
vSetkych zakaznikoch, a to tych, ktori patria meghiiku, priemernych, ako aj zafia
neznamych zakaznikov.

KedZze existuje cely rad najroznejSich znakov v sprésn spotrebifiov,
musi by v analyze pozorndspodniku upriamend na délezité Udaje o zakaznikoch,
napriklad:

¢ Udaje o odvetviach,

¢ 0 ich nakupnom objeme,

¢ 0 Obrate,

¢ 0 prijme objednavok a pod.



1.7.1 ABC-ANALYZA

Podniky orientované na z&kaznika uskitgu ABC-analyzu svojich
zakaznikov a zi&ju tym ich Struktdru obratu. Tato analyza je Zalwa na vikosti
obratu, potia ktorého su jednotlivi zakaznici roZdgani do troch skupin.

Do skupiny A patri mnohogetna skupina zakaznikov, ktori s vysokym
poctom nakupenych vyrobkov alebo sluzieb vytvarajadepatrny obrat.

V skupine B su zakaznici, ktori pri stredne’k@m pdaite produktov alebo
sluZieb tvoria stredne Viey obrat.

Do poslednej skupiny C patri nidkm malo silnych zakaznikov vytvarajicich
najvasi obrat s malym pwom nakdpenych vyrobkov, resp. sluzieb.

ABC-analyza zakaznikov da odpalrea nasledovné otazky:

1. Ktori odberatelia su najlepsi zakaznici danej fmy?

2. Cim sa vyznd@uju; ktoré ponukané periiikty a poskytované sluzby firmy
vyuzivaju? /\

3. Nachadzaju sa na trhu iné su 4ekty<§ktore by priintenzivnejSej starostlivosti
mohli tiez patrit’ medzi najlepSich?”

N
(s
/

\\///g\

)
)

R

1.8 Starostlivog’ o za@imka prostrednictvom marketing mixu
S

Marketingovy mix je subor nastrojov, ktory umoznbgkytovat&ovi sluzby
pdsobenie na trhu a uskut@ovanie ci#a. Realizacia marketingovej stratégie sa
opiera o jednotlivé prvky marketing mixu. Vychodmk su poziadavky cimvého
trhového segmentu a vysledky prieskumu konkurenckrvky marketingového
mixu predstavuju takmer neobmedzené prilezitoste mdliSenie a umiesbvanie
na trhu a pre konkrétnu starostliva® jednotlivé subjekty vyuZzivajuce sluzby
podniku.

1.8.1 SLUZBA

Sluzba ako produkt predstavuje sustavu hodnét ugppicich potreby
zékaznikov.

19 esakova D. a kol.: Strategicky marketing, &di stredisko EU Bratislava 1994, str. 56
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Ponuku mézeme rozdeldo niekdkych arovnitt
- zakladny alebo vSeobecny produkt produkt potrebny pre zakaznika

- ofakavany produkt - tento produkt sa sklada zo zékladného produktu a
suhrnu zakladnych podmienok, ktoré spotrdhit@akava

- rozSireny produkt - tento produkt je hlavnou oblasu diferenciacie ponuky.
OdliSuje sa "pridanim hodnoty" k zakladnému produkétorou je spbahlivog’ a
zodpovednas

- potencialny produkt - zaltna vSetky pridané vlastnosti a zmeny produktu,
ktoré prinesu klientovidalSi uzitok. Dochadza k novému definovaniu produkdu
ucelom prildkaniad’alSich uZivatbov a rozSirenia moznosti pouZzitia produktu.
Niektoré zlepSenia vSak moézu vyrazne ovplyvaySku nakladov a pre Ve
zakaznikov sa produkt mozetstenovo neprijatiy.

C

1.8.2 CENA /é/;

AN

)
AN

|

N

Od cenovej politiky ;sa odvija vySka prijmov podnik Pre
poskytovatéa je dolezité stanotitakl cenu, ktord je zakaznik ochotny pfija
zostane verny firme. S

\2)

1.8.3 MIESTO POSKYTi /&NIA SLUZBY A DISTRIBUCIA

Urcit miesto znamena vyhtaprostredie, v ktorom budu sluzby fyzicky
poskytované. Existuju tri typy interakcii medzi pgovatdom sluzby a zakaznikom:
- zakaznik ide k poskytovdmvi ( v telekomunikaciach napr. INFOTEL)

- poskytovaté ide k zakaznikovi (napr. servis, zriadenie telefdrh liniek)

- transakcia prebieha na tha (miesto sa stava irelevantné za predpokladu, ze
je mozna spkahliva komunikacia so zakaznikom - je to aj ucSmy
telekomuniké&nych sluzieb).

1.8.4 PROPAGACIA A KOMUNIKACIA SLUZIEB

" payne, A.: Marketing sluzeb, Grada PublishinghRrb996, str. 131
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Propagacia je prostriedkom komunikacie podnikuelsoj ci€ovymi trhmi.
Propagacia zvySuje vyznamiiosluzieb a méze tiez prispik ich hmataténosti.
Tym napomaha spotrebfitam lepSie sa orientovana trhu a hodnaticelkovd ponuku
sluzieb. Komunikany alebo propagay mix zata:

= reklamu,

= osobny predaj,
= podporu predaja,
= styk s verejnabdu,
= Ustne podanie,
— priamu zasielku.

1.8.5 LUDSKY FAKTOR

\S
Vyznam ludskeho faktora v markatmgu sluzieb pri ziskavaniudrzani
zakaznikov vedie k zaujmu o interny ma}ketlng I'Gme interného marketingu je
motivova’, Skolit’ a udrz& kvalitnych zamestnancov prostrednlctvom uspokcnca/a
ich individuélnych potrieb a tym zaléfjlch efektivne spravanie, ktoré sa prejavi
rastom klientely. \/\s

@

)
M\\//“\

f//)i‘\

Z

QV
1.8.6 SLUZBA ZAKAZNIKOVI

S

BN

\S

Existuje niekdko pristupov a Fadisk pre definovanie sluzby zakaznikovi. Su
to napriklad:

o Akékadvek cinnosti suvisiace s prijatim a spracovanim obje#gawlastnou
dodavkou sluzby a naslednou podporou.

« Casové lehoty a sfpahlivog’ dodavky, ktoré si v sulade gakavanim zakaznikov.

e Subor ¢innosti vo vSetkych oblastiach podnikania #ajgci také podmienky
dodavky, ktoré zakaznik vnima ako uspokojivé a é&tararové podporujd
dosahovanie podnikovych ¢tiv.

» Akékd'vek poziadavky a komunikacia so zakaznikom, fakfara riadenie kvality.

» V¢asnda a presna dodavka produktov a sluzieligpodjednavky, Zelania zakaznika,
s naslednou podporou a vyziadanou odozvou vratéamne| fakturacie.

Ciel'om sluzby je predovSetkym budovanie@’atzov so zakaznikmi a ostatnymi
trhmi k zabezpé&eniu dlhodobej a vzajomne vyhodnej spolupraci. Biidbu je teda
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potrebné vidié ako funkciu, ktora prinaSa zakaznikovi UZitok aoré&t zalia
predbezné, priebezné a nasledimnosti suvisiace s danou obchodnou transakciou
(priklad je uvedeny na sché@e2 na nasledujucej strane).

Poskytovanie sluzieb na vysokej Urovni predpoklasmozrejme dobru
znalog poziadaviek zakaznikov alddanie spdsobov, akymi je mozné zvysi
hodnotu ponuky*?

Sluzba zakaznikovi sa pkainiektorych odbornych Stadii povazuje za zvlastny
prvok marketingového mixu, ktorého é&a®’ou je aj logistickd funkcia. Pdd
vysledkov Stadie méa sluzba zdkaznikovtsidavyznam ako niektoré prvky marketing
mixu, napriklad reklama, propagéacigpodpora predaja.

Vzhradom k nedeliténosti a nehmatataosti sluzieb je sluzba zakaznikovi
povazovana za Veni dolezitd. Pre uspeSnbogpodniku maju sluzby - ako napr.
bezvyhradné zaruky, bezplatny servis a informa@éaporadenstvo po teleféne -
kr'acovy vyznam z bBadiska diferenciacie ponu{(ﬂy.

A

(O
2

Sluzba zakaznikovi
Predpredajnéinnosti Predajn&innosti Popredajné€innosti
- pisomné prehlasenie po- - spracovanie dopytu - reklamacie
slania a vSeobecnych za- - dasovanie - vybavenie gaznosti
sad sluzieb - Grovei sluzieb - program na zdokona-
- komunikacia misie a za- - presnos systému lenie sluzieb
sad zakaznikom - podporné sluzby - analyza kvality sluzieb
- pisomné stanovenie t& - okolité prostredie - podrobny scenar sluzby
poskytovania sluzby _ financovanie k odstraneniu problému
- ¢innosti podporujuce do- - predvedenie - ZniZzenie ponédkupnych
siahnutia cikov - vhodnd akvizicia starosti
- Pudia a Struktira podpo- (ziskavanie novych - priamy marketing
rujuca dosiahnutie diev zakaznikov) - vernostné karty, kluby
- technické podpora [ - cenovo zvyhodnené
1 | komunikacia kvality sluz- ponuky
P4 by zakaznikovi Grads




Podnik orientovany na zakaznika by si mal vzdy oweid strategicky vyznam
budovania zakladne stalych klientov. Musia predtga porozumi€ ich
poZiadavkam a nadviazas jednotlivymi klientmi uzSie kontakty a upewni
spolupracu. K tomu vSak podniky potrebuju dobrekel@nych zamestnancov, ktori
sa plne stotoznia s filozofiou poskytovania vybatmgluzieb vSetkym klientom.

Vyhodou sluZieb je€asty osobny kontakt medzi poskytovabe a zakaznikom
a to je samozrejme prilezitmi pre poskytovanie ako vynikajucich, tak aj
nekvalitnych sluZzieb.

1.8.7 STRATEGIA SLUZBY ZAKAZNIKOVI

\S

9

&
Pri stanoveni stratégie sluzby zal/%ankow su maxahé Styri zakladné kroky:
<
1. Stanovenie poslania sluzby x

Poslanie je stanovené pre. @bdmk ako celok alel® jpdnotlivé oblasti.
Poslanie sluzby zakaznikovi vyjaﬁﬁme hodnoty adz&y podniku v tejto Specifickej
oblasti jehaginnosti.

\X
2. Stanovenie cikov <§§zby
Tento krok vyzadUJexzvazenle otazok:

¢ Aka dolezitd je sluzba zakaznikovi v porovnani gaiymi prvkami
marketingového mixu?

¢ Aké dolezité su aspekty tejto sluzby?
¢ Ako sa tieto aspekty menia v zavislosti na trhossagmente?

Ciele sluzby musia hyhodnotené zladiska vSetkyclinnosti transakcie (tzn.
predbeznych, priebeznych, i naslednych aktivit). vidaduje pochopgi predstavy
zékaznika o hodnote a nakladoch a ponéiknu vysSiu hodnotu ako konkurencia.

3. Stratégia sluzby zakaznikovi

VacsSina trhov sa sklada z réznych segmentov, ktoralmagdielne naroky.
PretoZze kazdy zakaznik vyZaduje inu uGnovsluzZieb, segmenticia mézZe tby
vyznamnym nastrojom pri vytvarani roznych ponukjpanotlivé trhové segmenty.

Stanovenie stratégie sluzby sa charakterizuje akmeg pozostavajuci zo
Styroch krokov:



- identifikacia segmentov sluzby,

- identifikacia najddlezitejSich produktov (sluziebyakaznikov,
- priorita cig’ovej skupiny sluzby,

- priprava ponuky sluzby.

Identifikdcia Kucovych komponentov sluzby zakaznikom, hodnotenie ich
vyznamu a definovanie segmentov sluzby méze prabi@nmou vyskumu trhu.

4. Zavadzanie

Hotova ponuka sluzieb pre jednotlivé trhové segménptsa mala zahritdo
integrovaného trhového mixu.

1.8.8 KVALITA SLUZIEB

Akakol'vek aktivita v oblasti sluzby zé@fﬁz‘nikovi by malg’ lizko prepojena s
c¢innog'ami v oblasti kvality. Marketing ahov sa snazi prepojiSetky tri oblasti -
sluZzbu zakaznikovi, kvalitu a marketing. .~

&)

~ . , 5 . v s . e Q /L&f;” . s .
Specificky vz’'ah je mozné vidiena schemeé. 3 na nasledujuce;j strahe:
Obrazoke. 3: Y [Marketing
Ponuka sluzieb by mala vychadza Kvalita musi by urcena
z odborného prieskumu potrieb zakaz z poladu zakaznika
nikov a zo sledovania_vykonov _konmku | zaklade pravidelného vys-

rencie. Mala by zarovejZaistenie: -kvality. by sa.malo; tyRaakd sledovania je

..................

potreby jednotlivych trhojprofesnyich-prvkov. (napr. - vychytanie: chylyal .

...............................

Sluzba zakaznikovi Kvalita

Kva Undaz dvoch Hiadisk - ako inter 0 externa
kvalita.

Interna kvalita salopiera o dddanie technickych Specifik a noriem kvality.
Externa kvalita je |naopak utena relativnou kvalitou vnimanou zakaznikom. Kealit

13 payne Adrian: Marketing sluzeb, Grada PublishRtgha 1996, str. 218
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musi by hodnotena vzdy z péadu zédkaznika.

Kvalita sluzieb vyplyva zo schopnosti podniku usp@ ocakavania
zakaznikov. Meradlom Uspechu je kvalita vniman&azakom.

Kvalita sluzby ma dve dimenzie:
Technicku kvalitu, ktor& je vysledkom vyrobného procesu sluzby.

Funkénu kvalitu, ktora vyplyva z procesu interakcie medzi zéakazmika
poskytovatéom sluzby.

Tieto dve dimenzie zdéramju subjektivnu povahu hodnotenia kvality.
Napriklad u firiem poskytujucich profesionalne dlyZ(ako je dtovnictvo, pravne
sluzby af’.) zakaznicitazko rozliSia medzi Standardnou a vybornou teclonick
kvalitou sluzby. Ich hodnotenie sa preto opieraibjektivne pocity a dojmy z toho,
ako boli obsluzeni.

Vyznamnu ulohu tu zohrava aj image firmy. Technicgk&unkina kvalita
sluzby pl’edLﬁ‘UJG celkovy image podniku, Ktory moze spéatne ovpiyvkvalitu
sluzby vnimanu zakaznikom.

/
@

&
A4
I

\
Medzi najddlezitejSie aspekty ovr@{fnuce kvalitu sluzby patria:
HmatatePné aspekty- fyzické objektyﬁ,gfybavenle vihd personalu.
Spd’ahlivost’ - schopno$doda poz@fovanu sluzbu riadne, presne dablovo.
Vnimavost’ - Ustretovos a ochot@poskytn’uzakazmkom promptnu sluzbu a pomoc.

Istota - znalosti a schopno@@zamestnancov, zdvorilétupgranie a schopnts
vzbudt doveru a presveenie.

Empatia - starostlivy prlsl‘t}b a individuélna starostlivaszakaznikov.

Z uvedenych aspektov gpdahlivos’ najvysSSie hodnotenou vlastrios, ale
taktieZ je dOlezité pamé&tana vyznantudského faktora pri hodnoteni kvality sluzby
zékaznikom. Tri aspektyistota, empatia a vnimawvos priamo suvisia s pdsobenim
Fudského faktora v sluzbach

Udrzanie zakaznika

Starostlivog o sitasnych zédkaznikov by malatbgrvoradou zalezitasu pre
podniky poskytujace sluzby (samozrejme aj pre mhelknikacie, ké'ze zakaznikom
je takmer kazda domacnpdyzickaci pravnicka osoba).

14 payne Adrian: Marketing sluzeb, Grada PublishRtgha 1996, str. 223
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Vela podnikov sluzieb prili§ zdéragje ziskavanie novych klientov a taktiez
aj vasina reklamnych kampani v minulosti bola zamerardve na prilakanie
novych spotrebitov. Pre podniky ma vSak strategicky vyznam praveodibba
spolupraca so zakaznikom, ktora je skntziskovou zalezitgsu.

Podniky musia registrovato, Ze vSetci zakaznici, ktori neboli spokojni a
odisli, skor ¢i neskor vyliadaju sluzby konkurencie. Podnik orientovany na
zékaznika by mal sluzbe zakaznikovi venbraustalu pozorndsa mal by sledowa
mieru uspokojenia trhu. Je vhodné zaviegstém pre vybavovani€aZnosti, ktory
pomdze najsnespokojného zakaznika a utbbapravné opatrenia.

Marketingovécinnosti zamerané na udrzanie zakaznikov moézugmmern
nékladné. Podnik preto musi dékladne sktimeh skut@ny prinos. Niektorgé
programy na udrzanie zakaznikov uplgtl taky systém, Ze sa zakaznici rozdelia do
skupin podla ich ziskovosti Tym zaistia efektivnhu alokaciurketingovych zdrojow.
"NajziskovejSim" zdkaznikom je potom samozrejmeovama maximalna pozornd

1.9 Metddy vyskumu trhu

AN
A

Marketingovy vyskum je @g&fystematické c¢avanie, zber, analyza,
vyhodnocovanie informacii a zaverov, ktoré zodpay@dukitej marketingovej
situdcii, pred ktorou stoji firm&. .-

Je nevyhnutné sledot/an ustale meniaci sa VvyVvoj na trhu. Treba p6zaké
sluzby vyuZiva a pozadu't&‘zékaznik, ako mozno ponpkdniku odli& od
konkurencie a tym ziskal& kurernd vyhodu. Vstup na trh, upgevanie trhovej

pozicie, liadanie trhovyc‘h% prilezitosti a rast trhového pagielSetky tieto plany
musia by podloZzené informéaciami o trhu a aca8nych i potencidlnych zakaznikoch.

Informacie potrebné pre zakladni@sti marketingového riadenia sa daju
zhrnt’ do nasledujucich oblasti.

Informacie o:

- zékaznikoch (ich potrebach, Zelaniach, postojoch, motivochotrgbbnych
zvyklostiach a nakupnych moznostiach),

- vyrobkoch alebo poskytovanych sluzbgcizitkovych vlastnostiach produktov,
schopnosti uspokojova potreby spotrebitimv, porovnavanie s konkurémymi
vyrobkami a sluzbami, cenach),

- konkurencii(t.j. o hlavnych konkurentoch a ich stratégii, matn prisposohi sa
zmenam na trhu a zaujati trhovej pozicie),

- dodavatéoch (napr. o dodacich podmienkach, o cenach dodania),

15 Kotler Philip: Marketing Management, Victoria Pisbing 1993, str. 107

5



- vlastnych vyrobnych moznostia@hyrobny program, naklady, produktivita prace,
technick& arove zariadeni),

- technickom rozvoji v danej vyrobnej oblaatvo vedajSich oblastiach, ktoré mézu
ma’ vplyv na podmienky vyroby, odbytu a spotreby daneyrobku resp. sluzby,

- vonkajSich podmienkach spotrefoglkova hospodarska a politicka situaciaiasina
konjunktira a dlhodoby hospodarsky trend, socip@mienky a pod.)®

Informacie sa klasifikuju pd@ miesta vzniku nanterné aexterné.

Druhy spbsob klasifikacie je pta (Celu na informacigrimarne (zozbierané udaje
metodou interview alebo pomocou pozorovania)sekundarne (uz existujuce
informacie).

Dopytovanie je najrozSirenejSia metdéda vo vyskume trhu. Mnahtori
povaZzuju dopytovanie za zakladni metodu vyskumazdika. Dopytovanie je zber
primarnych informacii na zaklade odpovedi skimangsbb na rézne skutoosti.
Mb6Zme ho uskutéiova’ Ustne, pisomne, telefonicky a pomocodifata.
2N

\|
>
2
2

Medzi Ustne formy dopytova}j‘ffé\’patri Standardizovany rozhovor,
neStandardizovany (Voé interview, poloStandardizovany rozhovor, osobné
dopytovanie.

¢
/—§
, , . O
Pisomné formy dopytovam%g
Ny
&

<

- dotaznik- je to ugita sustavs \xtézok, na ktoré sa vyzaduje odgioidmtaznik musi

byt dostaténe zrozumit gx a jasny, aby respondent nemal rozpaky, Ze ma
odpovedd na odborné otazky, na ktoré nema schopnosti arndbwedomosti.
Dotaznik ma pred osobnym kontaktom predndsdy, ak je respondentoviigealebo

nie st ochotni poskyttitosobny rozhovor, vyZaduje silirei starostlivi pripravu a
nevyhodou je mala navratros

- anketa- vyhotovuje sa vo w&om pd@te ako dotaznik, ma hromadnejSi charakter,
uvadza sa v novinachasopisoch a na vystavach.

Telefonické dopytovanig najrychlejSou metédou pre zhrorda¥anie potrebnych
informacii od respondentov. Vyhodou je, Ze nespeapnchopené otazky mozno
hned objasnt’.

Dopytovanie pomocou pitaca je nova forma ziskavania primarnych informécii, pr
ktorej sa odpovede respondenta zadavaju priam@addacov inStalovanych v
strediskach sluzieb.

Pozorovanieje cidlavedomé a planovité zhromedvanie primarnych udajov
o0 zmyslovo vnimatgych skuténostiach v okamihu ich vzniku prostrednictvom

18 Kulsakova M. a kol.:Vyskum trhu, Sofa Bratislava 1998, 9
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inych 0s6b alebo pristrojoV.

Pri vyskume trhu sa vyuzivaju vhodné dostumdoje sekundarnych
inform@cii:

- informacie z odbornej tt& (konkrétne naptasopis Slovenské telekomunikacie),
- vyro¢né spravy firiem, kataloégy, prospekty a cenniky,

- obchodné registre,

- Statistické a &tovné vykazy,

- informacie ziskané od obchodnych partnerov,

- vyskumné technick& obchodné (marketingové) Studie,

- internet www-stranky

Takto ziskané informacie posldzia na analyzu, yomoie a prezentaciu
acinnej spravy o vyskume. Tento zamer je mozné s@pracovanim do tabuliek,
schém a inych grafickych zobrazeni.

" Barekoven L.: Marktforschung, Gabler, Wiesbade®919
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