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1 Problémy a potreby zakaznikov

Vztahy medzi dodavatem a zadkaznikom su v podstatnej miere ovipbyané
aktualnymi a potencionalnymi problémami, Zelaniaragp. potrebami zakaznika, jeho
spravanim sa, ako aj zakaznickou atknaou Struktirou okolia podniku.

Pod’a Friedhelma a Markusa Kramera su potreby zakazniksp. odberafev
»pocitmi nedostatku zakaznika resp. (potenciondhebdberatéa so Zelanim ich
odstranenia“. Vyslovené alebo zammé pohnutky zédkaznika alebo organizécie
k dopytu su spojené sakavanim, obdrzaoptiméalne rieSenie. Aby sme zakaznikovi
poskytli najvysSi mozny Gzitok, musi rieSenie poepovedé predstavam zakaznika.

Zakaznici su stag’ou odbytového a hodnotového tazca, teda jednym
z trhovych partnerov podniku, ktory chce ponukukais alebo ju uz raz (viackrat)
nadobudol. Zakladom vyrobnej politiky by malothp,¢o tento partner pozaduje, a nie

to, &0 si podnik mysli, Ze by mal vyraha vf

Problémy z&kaznikov su vo svojom . %;gkovom stvarndndispozicii
individualne. Z tohto dovodu si vyzadujd rlesgﬁﬁe $a mieru, €im si v&sinou
spojené vysoké naklady. Tu sa odpxarlxhrnb@@ podobnych;asto sa vyskytujucich
individualnych problémov. Podobné proQ%?ny zakaawnilsu vlastne &kavaniami
Gzitku Specialnej trhovej skupiny alebg@egmenuedeme podniku musi poskythu
takd ponuku, Ze tato napriek dokladny

D)
odberatéov, ktori boli prideleni k s&ciélnemu trhovémgrsentu.

kompromisobs$irne spini potreby vSetkych

Problémy zakaznikov je nutné okrem tollenit pod’a znakov, vlastnosti,
poziadaviek, af., kvantifikova’ ich a definovd. Z tohto dévodu je nevyhnutné, aby
podnik viedol dialog so zékaznikom. Tak mozZno paamakaznikov ,preloZl’ do
poziadaviek na podnikCastokrat ani sam zakaznik nepozna svoj problénboat®
nedokdze spravne formulavaTu by mali pomét Specialne Skoleni odbytovi
pracovnici. Okrem toho je ich ulohou identifikovanzmenenych, potencionalnych
a buducich  zakaznikovych  problémov ato eSte  predonkkrenciou.
Chybné kroky, ale aj dblezité uspechy u zakazn&o¥astokrat upozornenim na nové

rieSenia. Preto by pre vyrobnu politiku mali platiasledujuce poziadavky :

. nepretrzité vykonavanie analyz zdékaznickych probmna aktualnych

a potencionalnych trhoch

. kreativnogou zistt’ prislusné trhové segmenty



. noveé riSenia musia IByponukané ¥as a musi kyk dispozicii dostatokasu pre
vyvoj a vyskum, vyrobu a pripravu trhu

. Specialne segmenty, medzery na trhu je treba’ zikfir ako konkurencia

1.1 Znaky zakaznikov
Pomocou znakov zakaznikov definuje marketing takévé&rhové segmenty,
v ktorych su zdruzeni potencionalni odberateli@dgbnymi potrebami. Tyto zakaznici
teda hodnotia vSetky znaky ponukaného produktu ipoelo
Kritéria trhovej segmentacie mézeme zhrdd nasledujucich piatich bodov:
. socialno-demografické znaky: vek, pohlavie, civilstav, postavenie v rodine,
vel'kos® rodiny, prijem (rodinny, osobny, disponibilny), yodanie, vzdelanie,

socialna trieda, rasa, vyznanie,..

. geografické znaky: oblasti, regidny, Struktlra sbjaklimatické a topografické
podmienky ;\As

9D

. psychologické znaky (,0sobnd$. s@;ﬁ o vykon, snaha o sp&og’,

. objektivne znaky spravania Vm@om na ufité oblasti produktu: vlastnictvo
urcitého spotrebného tovarui\xﬂakupna sila, intenzétkupu produktov uitej

skupiny, vernoSzakaznlk&mtej znake, rytmus nakupu,..

. psychologické znaky v@dom na ufité oblasti produktu: Zivotny Styl, okrajové
postoje, centralne @étoje, zaujem o informéaciedowgosti o ponukanom
&\
predmete,.. S
Zo (duSevného) zjednotenia mnozstva podobnych iiddiy podobnych
zaujmov, vZahov, spolupaténosti a identifikacii sa tvoria socialne skupinyoré sa
delia vramci tvorby cikovych skupin, resp. segmentov na: jazykové, vekove,

ndbozZenské, majetkove, kultirne, narodnostné skupin

1.2 Postoje zakaznikov

Postoje z&kaznikov maju svoj podvod v motivoch. , tiMp popisuju stav
pripravenosti (ochoty) spré¥aa v ukitej situacii, va&i ur¢itému produktu, idei, veci
pozitivne alebo odmietavd*

Hodnotenie spravania sa zakaznikov ma tvikspoznaniu kritérii, pdé
ktorych sa zakaznik sprava pri rozhodovani sa pegyuprodukt aéim a ako bude
produkt vnimany, aby sme na zaklade toho mohli ddvgrislusné zavery pre

planovanie vyroby a kvality.



Pod’a Béckerd mozno postojom pripiganasledujice trhovo relevantné znaky:

. vzt'ahuju sa na dity objekt alebo myslienku

. ziska ich mozno diacim procesom azakladaju sa na skusenostiach
a predstavach, s ktorymi sa zakaznik identifikuje.

. jednotlivé postoje st vo vzajomnej suvislosti anstvzajom prepojene, gom

mozno vychadzaz jedného centralneho postoja, ktory je relatistapilny.

postoje podliehaju neustajnej zmene, resp. prozesny

Tabu’ka 1 Uplatnenie potrebovych Struktur na priklade mod&N-Golf

Spoznanie hodnotovych predstav a vytvorenie UZitkyre

zakaznika
Struktara Potreby vzahujuce sa na Vytvorené kvantifikovatel’né
. . . automobil a kvalifikovatel’né podnety
potrieb, hierarchia prodgiau U VW Golf GT
\% Variabilita, mnohostranndés MQ@&“?y a mnohotvarnasvybavenia,
Sebarealizacia pouzitia a individualnas /\f%:b cnog
Y Vzhrad, vykon, image Golf GTI

Status, stav

) . . s
1 Komfort, vybavenie, vr&g@/na Viac priestoru vo vnutri golfu I,

ooa Zivotné prostredie, zhodnotenie vybavenia, zlepSenie
Komunikacia @ ,
omu N komfortu golfu II/Golf Carat
I Istota, kvalita, sggb%a zakazni- | Stalog modelu, sptahlivog’, 6-
Istota kom. dobré skiisenosti ro¢né zarukua, prednosti v kvalite
I Hospodarnog cena, spotreba, | Naftovy motor, pokles spotreby
Sebazachova cena pridal’som predayji

Zdroj: Kramer, F.:Modulare Unternehmensfiihrung

Vzhradom na vnimanie plati, Ze informacie moézut bsubjektivne prijaté

a interpretované, ale aj vedoni¢ nevedome zmenené. Mézeme teda tyrdie

informacie:
. budu akceptované, len ak zodpovedaju aktualnegpetr
. buda prijaté, len ak su podobné doterajSim pozmatka skisenostiam.

.Motivy su utajené, nie otvorene vystupujuce, tekligyté stavy, ktoré v pripade

! Kramer, F.: Modulare Unternehmensfiihrung
2Bocker, F: Marketing,



aktualizacie smeruj’'udské konanie ditou intenzitou a uitym smerom. Pocit
nedostatku, vonkajSie vplyvy, prianiadatpodnietia motivaciu. Pre kazd&idské

spravanie mozno defino¥anotivy na objasnenie’

Na objasnenie druhu a Struktdfydskych motivov vypracoval Maslow teériu
motivacie, ktorej prikladom praktického vyuzitia jeéabdka 1 vychadzajuca

Z Maslowovej pyramidy potrieb.

1.3 Nakupné spravanie sa zakaznikov

Na zaklade skusenosti mdéZzeme poveda konzumenti sa nespravaju Wie
racionalne a/alebo emocionalne. Ich chovanie jezdanej miery ovplywiované
zmesou zreklamy, naeného socidlneho spravania sa a vlastnéholowse
orientovaného konania. Poznatky vyskumu konzument@mh nakupnom spravani sa

su vé'mi zaujimavé pre planovanie produktu, reklamu ritigtiu, atf’.

Rozdielne spravanie sa zakaznikov %ﬁiakladé mgyebznakupnych motivoch

ana Specifickej &asti, resp. spojeni e@técu/cnov vedomosti, oschnyostojov

=N
s
\S 4/

a osobnosti kupujuceho.

7

Potreby z pofadu marketln;gg* s &sti nezmenitné a ziasti zmeniténé

7\/

priania vSetkych &astnikov hosp@%rskeho procesu po tovare na usgokgjotrieb.

Kupujuci uspokojuju i\[@p potreby v zavislosti axh isubjektivnych predstav,

priani, skisenosti, kritérii hodnotenia, t.jfatilom plnenia potrieb konaji emocionalne

x‘
avo vSeobecnosti vpé\pade uspokojenia potrebyguja na rozdielnu ponuku

a predajnu akciu ponukdterozdielne, pretoze:

. jednotlivec si Zela, «uje Struktdru, tvori a posudzuje rovnaké produkty
rozdielne
. jednotlivec hodnoti a kladie déraz na Specifickiékia odlisne

1.4 Nakupny proces

Ideélny nakupny proces je pomocnou &elbu pre rozvoj marketingového
konceptu. V podstate m6zeme pouvgdeze nakupny proces &aa vznikom problému
alebo potreby potencialneho zékaznika.

Obrazok 1 Relativne vplyvy a savislosti nasledkov ndkupnétaxesu.

% Trommsdorff, V.: Konsumentenverhalten



Vychodiskovy stav:

domnievané, ¢akavané priania, uspechy, motiv
postoje, subjektivne ¢akavania, problémy
potreby, predstavy o Gzitku,..Zmena na:
individualne, subjektivne nakupné predstavy

=~

Hodnotenie nakupného rizika: Zmena nakupného
- Ekonomické spravania zmenena
: neuzit@né finagné vydavky - individualnymi

- Socialne postojmi

: poSkodenie socialnych norien - motivmi

- spravanim sa
- Struktdrou osobnosti

Akceptovanie len v pripade: Vnimanie zakaznikom
- pri zhode s aktualnou a akceptg}%{ﬁe:
potrebou zakaznika )
- pri potvrdeni postoja, \\\\\VO Vnimanie
predstavy 4 produkiy
 Akeept ano|  nig
- tova-
_(}) nie po} ano I Il
| nuky
@ nie I v

Idealny proces kupy vrétan%%pecifick)’/ch, odvetvamdividuélnych,
marketingovo relevantnych znakov

- u potencialneho zakaznika vznikne problém alebrepat

- zakaznik hodnoti jemu znamu ponuku Peod subjektivnych
ukazovatéov hodnotenia vZtadom na jeho &kéavania Gzitku

- zékaznik si vyberie produkt, ktory zodpoveda jehedptavam

- zékaznik kapi ,svoj produkt*

- zékaznik pouziva alebo spotrebuje produkt

zakaznik opakuje kupu toho istého produktu v prépsbkojnosti

Zdroj: Kramer, F.: Modulare Unternehmensfiihrung

Zakaznik fiada vhodné rieSenie na zakladeitej zakladnej predstavy. Jemu
znadmu ponuku hodnoti na zaklade subjektivnych hodmnotenia vo wahu
k otakadvaniam 0zitku. Na zaklade tohto porovnania kazaik vyberie produkt, ktory
odpoveda jeho d@kavaniam. Po kupe nasleduje potreba alebo spotpebduktu
a u spokojnych zakaznikov dojde k opakovanej kupmehot istého produktu.

PreffadnejSie je nakupny proces zobrazeny na obrazku 1.



Proces kupy nemusi Byskut@neny jednou osobou, ale omnatastejSie sa na
nom podi€aju aj iné osoby, nap&lenovia rodiny.

Podnikovo-hospodarske modelové predstavy chapu ekupnocesy ako

racionalne, hospodarsky orientované skutky a arjarga podla nasledujucich kritérii:

. myslenie konzumentov je potrebovo a problémovonboané

. konzumenti maju vSetky poznatky o trhu a produkte

. konzumenti nemaju Ziadne ztkave preferencie

. konzumenti hodnotia vSetky ztlyy vzhladom na dostupntsacas obstarania

rovnako a beru do Uvahy vSetky relevantné kritéri@ntované do praxe

. konzumenti maju pind rozhodovaciu vmg’, nie suU ovplyyiovani tre&ou

osobou a su Wi od predchadzajucich skusenosti

Marketingova prax vSak dokazuje 2n& vykyvy od tychto predstav. Dovodom
su individualne predstavy o kupe, roznejﬁ?otlvy kumk ako aj rézne Struktury
osobnosti a spésoby spravania sa. V Q%\s edku tptévanie zakaznika nezodpoveda
vySSie popisanému ekonomlckemﬁxtypu Jeho rozhodwval ovplywiované
subjektivnymi, resp. obmedzene riaﬁlonalnyml vnemdrakisto mézeme povetliaze
dopyt po produkte klesa so st&@ajucou cenou, aviaikpade prestiznych produktov
stipa s cenou aj dopyt. Rz&&fm dopyt moze pyvolany tretimi osobami (reklama,
popularne osobnosti, Sporto .) a pokles dopytize nastaaj dopytom zakaznikov

Z ingj socialnej vrstvy (s?%blzmus)

1.5 Analyza problému zakaznikov

Analyza problému zakaznikov je poslednym krokomneléania produktu.
V podstate ide o formulovanie hlasu zakaznika ndefainie arovne narokov, stanovanie
znakov kvality, vytvorenie matice kvality, stanoiencid’ovej ceny a cibovych

nakladov a urenie bodu pre vstup na trh.

1.5.1 Zakaznikov hlas(volny preklad oficidlneho nazvu ,customer voice")

Formulovanie zékaznikovho hlasu predpokladd zieteni zakaznikom
pozadovanej kvality, resp. predtym spomenutych agikfch poZiadaviek. Pri
poziadavkach na atraktivritbsexistuji moznosti diferenciacie a zalezi od ,télen
ponukatéa“ ako ich vyuzZije. Splnenie zéakladnych poZiadavigk ,povinnym

programom*, pokym poZziadavky na atraktiviigsi ,va’nou zostavou".



N 1

V tejto faze planovania kvality sa treba zaniema ¢o najvysSi stupe

konkretizovania poZiadaviek. Talka 2 ukazuje, ako mdze Hkonkretizované Zelanie

I'ahkej ovladaténosti ugitého pristroja.

Tabuka 2 Priklad konkretizacie zakaznikovho zelania

Primarny stupg

Treti stupé

Prianie zakaznikov:
- P'ahka ovladataog’
pristroja

Sekundarny stupie

priani zakaznikov

: obsluhujdci sa nema unévi

: princip ovladania ma Isy'ahko
zrozumitény

: lahké zatenie pracovnikov

: chybné obsluha ma Byahko
napraviténa

MoZny obsah poziadaviek kvality resp.

)

< (S

Hradanie konkrétnych podrobnosti

: obsluhujdci sa nema unaw

- pracovna vyska a poloha majurby
prestaviténé

— prakticky Ziadne tepelné Ziarenie

— individualne moznosti prispésovenia n
obsluhujuceho

— prijemné zladenie farieb

: princip ovladania ma by’ Pahko
zrozumitePny

— preffadné zakladne prvky

— mélo zakladiiiych prvkov
rozmlestne;;ﬁe ovladacichdidiel, pak
: Pahké ox@dame

rych Sia vymena néradia alebo prody
—Jedrtio uchsie ddpanie
a vypfazdovanle
ﬁ]éla potreba sily
c\\;hybna obsluha ma by Pahko
-1 korigovatePna
— chybné nitovaniéahko napravittné
— obnova rychlo uskutmitel’'na

Zdroj:vlastny vyskum

Tabu’ka 3 Transformacia poziadaviek zakaznikov na kvantifdkeiné znaky kvality

(priklad: obsluhujici stroja sa nema undwi

Poziadavky zakaznikov — Kvantifikované znaky kvality
Nastavittna vySka, poloha — Prestavenie vySky zo 75 .na.115cm
Rychla vymena produktu — Vymenifiay privodny bubon
JednoduchSie plnenie/ —_— Vypréazdnitey otvor bubna
Ziadne vyzarovanie tepla Motor vzadu alebo Spec.ant
..................................... —

Zdroj: vlastna tvorba

ktu

Vymenovanie konkrétnychiastkovych obsahov vSak nepastge. Omnoho

dolezitejSi je krok, v ktorom dochadza ku kvantitk znakov kvality. Prikladom je

tabu’ka 3.



Tabuka 4 6W - Ses cielenych formulacii otdzok ptia KaizengMuU=jap., zlepSovanie)

Kto (wer) Co (was) Kde (wo)
1. Kto to urobi? 1. Co treba roki? 1. Kde sa to ma urali
2. Kto to prave robi? 2Co sa prave teraz robi? 2. Kde sa to robi?
3. Kto to mal urohi? 3. Co by sa malo spras? 3. Kde by sa to malo ral3
4. Kto to eSte m6ze uraldl 4. Co este mozno urot? 4. Kde sa to eSte m6ze nisbi
5. Kto to ma eSte rotf? 5. Co sa ma este uralfl 5. Kde eSte sa to ma robi
6. Kto robi 3 MU? 6. Ktoré 3 MU sa robia? 6. Ks#erobia 3 MU?
Kedy (wann) Preto (warum) Ako (wie)
1. Kedy to bude robené? 1. &eo robi? 1. Ako sa to robi?
1. Kedy to bude naozaj 2. Pre&o sa to ma urob? 2. Ako sa to naozaj robi?
robené?
Kedy sa to ma rof# 3. Préo sato ma k@gbitu? 3. Ako sa to ma ratd
Kedy inokedy to méze |4. Préo sato po\tgfﬁ robi? 4.' Mpino tuto mgtédu poOUZi
by spravené? Q> aj v inych oblastiach
5. ESte kedy to ma By 5. Preéo sa g@%k robi? 5. Ak.o to tieZ eSte mozno
spravené @ urobit’?
6. Su pouzité 3MU? / 6. Vyskytuju sa 3MU
v metode?

7))

S

Castokrat si sami zedpovednBguju zigovanie priani a problémov zakaznikov.

Zdroj: Imai, M.: Der Schlussel zggﬁé_rfolg der Japiaim Wettbewerb

Kramerovci ponukaju p‘r%\io niekko podnetov, ako mozno tento problém zvlatinu

. prevzia@@ doslovné vypovede zakaznikov (odkazy, poznamkyjan,
poziadavky, navrhy, informécie, udaje)

. cielene formulovanymi otazkami popfs&é najjasnejSie obsah: Kto je mieneny?
Kde?Co? Kedy? Ako? Pi®? v zmysle ,6W* poth Imaia (tablka 4)

. zatrielova’ do skupin

. od pripadu k pripadu viésiové rozhovory so zakaznikmi a vyjasnenie si veci.

1.5.2 Stanovenie skupin trovni narokov

Ak su presné potreby zakaznikov zistené a defin@vaprejde podnik
k stanoveniu stuga jednotlivych arovni narokov. Nie kazda skupinkazinikov ma
totiz tie isté poziadavky na produkt. Je trebaediatoveti, ¢i ma by’ vyvinuty vykon

pre vSetky segmenty alebo diferencované vykonyptieé segmenty.



1.5.3 Stanovenie znakov kvality
Ide tu vlastne o zmenu vypovedi zdkaznikov na jéihécoznaenia kvality ako

geometria, kinematika, istota, ergondémia, pouZzitidrzba, recyklovanie, néaklady,

¢lenenie potla hlavnych, velthjSich a doplnkovych vykonov.

Obrézok 2 -Matica kvality (priklad)

. ) Z&klad stavby| Elektricky pohgn Privod nastrg
Kvantifikované
znaky kvality
£
o
o o 1)
Pozia- > £/9 =
davky 5 © Qo =
kvality St @ T .
© . Q =] X =
c |8 5 £ 8 2, 5
£ |2 o X = = >
1. stupé 2. Stupé 3. stupé N ~ | T o < o o (o
Ovlada | Prispbso- 0
sa nenwa biva - ° A H B 0
unavi’ |prac. vys N
ka,poloha A\
Nizke tep| [ 0| e 40O 0 0 0
Ziareie \}i
......... 2
Lahka -
ovla- | ... S
date- [ ] @y
o (e |,
) : A Q ° ° ° °
hovaté'- | vyrobku/ @
né nastroja a0
Jedno-
duche | o e | D | D | DO
plnenie,
vyprazd-
novanie
e silna korelacia A stredna korelacia 0 slaba korelacia

Zdroj: Kramer, F.: Modulare Unternehmensfiihrung

1.5.4 Zostavit’ maticu kvality
PozZiadavky odberatev (,re¢ zdkaznika“) treba presaddo aktivit podniku

(,re¢ podniku®). V popredi stoji otdzka, ako mézw kpoziadavky (,was?“) technicky



presadené, resp. realizované (,wie?"). Oddelengkwsnu + vyvoja a marketingu zistia,
aky druh korelacie medzi konkrétnymi pozZiadavkamkaznikov a kvantifikovanymi
znakmi kvality existuje. Matica kvality je pritomakladom planovania kvality

(obrazok2). Spoznanie znakov s vysokou korelaceoW’jicom k budicemu uspechu.

Obrazok 3 Hodnotenie jednotlivych poziadaviek zakaznikovkjaid)

Vplyv poziadaviek zakaikov celkove
o > 3 =
e
Poziadavky kvality 2 5 & Z g
N 2 »n » >7
Zmenité’nog’ vysky a polohy prac. plochy
Prakticky Ziadne tepelné Ziarenie
Individualne mozZnosti prisposobenia operatora
Prijemné farebné zladenie
Preffadné zakladné prvky
Mélo z&kladnych prvkov (L
Rozmiestnenie ovladacichdldiel, pak (/\/C
Rychla zmena produktu / naradia i,,\\\vlé’“’
Jednoduché daganie / vyprazdnovanie /\\
QO
Zdroj: vlastny vyskum o
C«f»(, :
Obréazok 4 Konkurergné porovngg@ég?poiiadaviek kvality (priklad)
Posudenie po@hétﬁnych konkurenénych rieSni
Poziadavky kvality =\ -- - 0 + ++

Zmenité’nog’ vysky a polohy prac. plochy
Prakticky Ziadne tepelné Ziarenie

Individualne mozZnosti prisposobenia operatora
Prijemné farebné zladenie

Preffadné zakladné prvky

Mélo z&kladnych prvkov

Rozmiestnenie ovladacichdldiel, pak

Rychla zmena produktu / naradia

Zdroj: vlastny vyskum

Do matice kvality plyna tiez vahy jednotlivych pa#liaviek zakaznikov, ako aj
vysledky konkuretného porovnavania. Treba teda Zistvplyv jednotlivych
pozZiadaviek na kvalitu celkove (obrazok 3), a potom zaklade porovndieych



konkurergnych vyrobkov uskutinit' hodnotenie rieSeni pre porovriaté poziadavky
kvality (obrazok 4).

1.5.5 Stanovenie ci€ovej ceny

Podnik, ktorého nakladovy manaZzment je orientovaayodberatov sa pri
stanoveni ceny pyta()p nas, resp. zakaznikov mdze produkftéa nie o nas bude
produkt sté?". V praxi jecasto rozSirené zievanie nakladov az po navrhu produktu
a jeho konstrukcii. Po prigitani ziskovej prirdzky déjde k stanoveniu kome ceny,
pricom podnik neberie do Gvahy cenu, ktoru je zakazmdkotny pri danej cene
a pouziténosti zaplati.

1.5.6 Navrh produktu a zostavenie zoznamu povinnosti
Vysledky planovania kvality vydisija do konkremého navrhu produktu. Ak

doSlo v procese planovania ku chybam, budu sa\witiedky prejavouva v celom

//

procese planovania. Preto plati: (\w

7

. pod’a zasady predchadzehybam namlgsgs odstiavania chyb
. spoznd a odstrani chyby uz v zélatoc@/’gh fazach.
To predpokladad vybudovanie adekvatneﬁo totalneldernia kvality a naplti ho
Zivotom. @

Len tak sa mb6ze podﬁrpreq%tod od tradne fungujuceho podniku k novému
postoju podniku orientovenému na proces a projelkiry sa rychlejSie prisp6sobuje

okoliu podniku.

1.6 Blizkost’ k zakaznikovi a odbyt

Jednym z vEmi délezitych faktorov pre marketing je stala bbak
k zdkaznikovi. Blizkog k zdkaznikom znamena: #iwanie dbélezitych informacii
permanentnymi (osobnymi) kontaktmi k rozhoduju@sobam, napr. nové problémy
zékaznikov, ich potreby, priania acgée nadkupné vplyvy valadom na nové produkty,
trendy, potreby ,

Obrézok 5 Faktory Uspechu veducich americkych podnikov

Konanie ma prednog’ Blizkost’ k zakaznikom




- potrebatinov/akcii
- nieco riskova
- neanalyzova, k smrti“

Priestor pre odnikanie

podporové
samostatnas
pracovd iniciativne
a realizovd akcie
zostavi’ malé
pracovné timy

Oc¢ividne zivy hodnotovy
systém

kvalita, spdahlivog’,
a starostlivos

0 zékaznikov  uju
osobnu pracu

je nutné orientovanie
sa na vysSie
uvedenych hodnotach
vo vSetkych
funkénych oblastiach

Faktory

uspechu

veducich
americkych
podnikov

Jednoduchéa er@@ha
organizacia S

S

- postupy obmed?ilen na
to najdblezitejSie

- dostaténa neformalna
komunikéacia

- spdahlivog’ v spolupraci

Peters/Watermann popisuju v jednom z ich diel faktsspechu, ktoré pomohli

k zakaznikom.

nadviazd Uzke, dobré
kontakty

ponuka prvotriednu kvalitu,
spd’ahlivog’, servis
realizova (Zitok zakaznikov

Produktivita
prostrednictvom Pudi

- dbverova
pracovnikom

- pracovnikov
podporové
a zainteresovwa

Vazba na tradiény obchod

- optimalne uplatni
vlastné Know-how
a vyuzi zakladné
schopnosti

- neexistuju Ziadne zlé
alebo dobré odvetvia
len dobré alebo zl4
podniky

Prisne/vd’nejSie vedenie

- vela priestoru pre vlastné
- disciplina kazdého

- vysledkovo orientované

rieSenia

jednotlivca

konanie

Zdroj: Peters, T.J., Waltermann, R.H.: Auf der Sunhch Spitzenleistungen

veducim podnikom v USA k uspechu (obrdzok 5). Medami je aj blizkos

Pod pojomom blizkask zakaznikovi rozumieme:

priblizenie sa k zakaznikovi, vyjdenie mu v Ustrdty’ stale pripraveny, vagZisi

ho, byt ,posadnuty” snahou splhijeho poziadavky optimalnymi rieSeniami.

Jednym z dblezitych nastrojov su prave rozhovorga@znikmi (obrazok 6).

Obrazok 6 Zoznam otazok pre rozhovor so zakaznikom



1. Druh spoluprace s nami? Spésob zaobchadzanigghy2 Dostupna®
Ochota informové?
Reakcia: rychla? pomala?
Chod organizécie? jednoduchy? komplikovany?
2. Kvalita spoluprace
Porada? Produkty? Informacie? Servis? Sluzby zakaznikBkaPenie?
3. Prispésobeny na mentalitu zakaznikov?
Ochota a pripravenpposkytova sluzby?
4. Jasné pravidla spravania sa&ivpakaznikovi?
....... pri reklamaciach? pri pozadovani infécii?,
5. Kontakty vedenie podniku/zdkaznik? Vedenie prédalaznik?,..

Zdroj: vlastny vyskum

vytvorenie organizanych predpokladov na vyhovenie poZzadovanym
nevyhnutnostiam. Na to nam poslizi zoznam otazoklirazku 7. Tento nam
ponuka vychodiskové body na zlepSenig€astnych vfahov k zédkaznikom.

wn

o

a) nasi zakaznlcr? ——— ) M .
c) taki ako aj taki zakazn|C| ......................
Prefo aco kupuju u nas? P¥e kupuju u kon urenme p¥e nie u nas?

Co robime momentalne preto, aby sm&@s‘kall zakagrkknkurencie

a potencionalnych zékaznikov?

Co by sme mohli urolij ¢o by smi\\&Seh urobiina ziskanie zakaznikov?

Ktoré taZzkosti, problémy mozno u zakaznikov sptzikdoré rieSenia
im chybaju?

Ktoré konkureriné produkty méz;%me nahrédvytlacit do Uzadia?

Ktoré nebezp@enstva existuju pre nase produkty ?

AkU vysoku potrebu ma zdkaznik? Dnes, v nasledtkl2i...5 rokoch?
Ktoré novinky planuje zakaznik?

. Co mu pre to mézeme ponlkhuesp. vyvindi?

zékaznikom aich pestovanie. To vyzaduje predoygetlosobné schopnosti na

sprostredkovanie UZzZitku zakaznikom. Pracovnici tddyy preto mali zodpoveda

{BOo0~NO
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poukazanie na vyrazna pritomriasa trhu najlepSou kvalitou, dodétes’ou,

servisom a poragbu

vedenie zmysluplnych a uz#ioych rozhovorov so zakaznikmi , predovSetkym

v zmysle budiceho vyvoja produktov

Realizov@ blizko®® k zédkaznikovi znamenad nadvédzovanie kontaktov ku

nasledujucim poziadavkam:



vynikajuce vedomosti o produkoch aich pouziti, tn@Ené pochopenie pre
problémy odberatev

trhovo a zakaznicky orientované myslenie a konanie

tvorit’ vlastné stratégie odbytu a presadastné inovacie produktov

naas spoznazmeny zakaznickych problémov, tak ako aj zmenykloencie

atrhu

vyhrada novych (potencionalnych) zékaznikov a oblasti jtauZre viastné
produkty

vo vlastnom podniku zastupavaaujmy zakaznikov a naopak

byt schopny vyliadava a pestovédlhodobé vahy so zakaznikom

pozna naklady produktu a vyhody produktudv&onkurergnym vyrobkom.






