OBSAH

1 ANALYZA ZAKAZNIKA oootosrsssistssssesseessessssssssesessesssssssssseseasessessssssssssessssassasssssssessassseases 1

1.1 ZAKONITOSTI PRIEMYSELNEHO TRHU ouiiiuniiiitiiiiiie it e i e et e st s s st s s smass s sa s s sbnsssbnsasansssansasanns 1
1.2 MARKETINGOVY MANAZERI V SPOTREBITE LESKOM A PRIEMYSELNOM TRHU ...cccvvvniiiiiinens 1
1.3 ROZDIELY MEDZI PRIEMYSELNYM A SPOTREBITE ESKYM MARKETINGOM ....cccvvunieiiiineeeenennn. 2
1.3.1 CHARAKTERISTIKA PRODUKTU ..cuutiiiittneeistteetestaessssassessssassessenssssssssssassessssassssstnssesssnssessesas
1.3.2 CHARAKTERISTIKA ZAKAZNIKA ..ivtuiieiiiiiie it e et e et e et s st s s s s essassaa s s sasssbasssbasarbassebnsaransns
1.3.3 DISTRIBUCNA CHARAKTERISTIKA 1utiitueitueittiesteeeteestassstnessaiessmassssnsssnsssnssssnssessnsesssessnns
1.3.4 CHARAKTERISTIKA PODPORY PREDAJA A CENY
1.4 PRIEMYSELNY DOPYT Z POH EADU EKONOMIKY ..cutuniiiittieietiieeeetsiesesissesesasseseessssnsesssnnnns
R R © 5 )Y/ 0 ] = NN 7 510 ] =
S =T o N1 = N R 2 510 ] =22 W
1.4.3 KRIZOVA ELASTICITA DOPYTU ..cetuiiituiiitnieetnieitaieetteiatsssssssssaaesssssssssssssnssssnssssnssssnssssnssrsnseesns
1.4.4 NAKUPNE SPRAVANIE SA ORGANIZACH ....iitiiitieii e e et e e e e e e ereeemt s s s s s e s s b s s e e saaass
RS I N Il =1 o = Q0] = A TR
1.5.1 SOCIOLOGICKE STEPFAKTORY ...cctuiiiiniiiiieii e itee et e et e e s s e eeaasssta s e st s e st sasansesansssansaeensas
1.5.2 TECHNOLOGICKESTEPFAKTORY ..cuuiiiiitiiiieteiee it e e ettt e e et seseeeeaa s s e s st s e essaassssstaseenasas
1.5.3 EKONOMICKE STEPFAKTORY ...ouviivniiiiiieiiieennns ottt et e e e e e e
1.5.4 POLITICKE STEPFAKTORY ...covvvivieivieiiieeeennn, ‘
1.5.5 KULTURNE FAKTORY ..uveeiueeeteeeeeeeeee e e ettt e et e et e eeee e et e et e e e e e e et e e eeeeeeeeeee e
1.5.6 DEMOGRAFICKE FAKTORY .....ccooiviiieniiiaiss bt
1.5.7 PRIRODNE PROSTREDIE.........cccceevurnennn. ettt bbb ee e

2 3KOHO MOZE FIRMA POVAZOVA TZA SVOJHO ZAKAZNIKA? wvvoosisrcissssiciessseienns 13

(}‘\; /‘

3.1 TVORBA VERNOSTI ZAKAZNIKA oeuiiitiiiee e ee e et e et e s e s s e maa e s s essa e e s e e sb e sba s sraesennns 18
3.2 CO NAM HOVORIA VYSKUMY . eeeeeeeeeeeee et e e e eee e et et eaeaaae e e e e e eeee e e eee et e seeeeeeeaeeeeee e 8.1
3.3 ZASADY VYTVORENIA ZAKAZNICKEJ VERNOSTI  ieuuiiieniiienieitnieesteesneesssssssnsssmnnsssssnssssnseees 19
3.4 STRATEGIE UDRZANIA ZAKAZNIKA  oouiiiiiii e e e e et e e e e et s s st eesema s e st s s saasesan s sanseesnsesnnaas 20
3.4.1 STRATEGIE UDRZANIA EXTERNEHO ZAKAZNIKA ....uiitieiiee i e et e e s st s s e emai s s e e eaaas 20
3.4.2 STRATEGIE UDRZANIA INTERNEHO ZAKAZNIKA ...eutiiteieiee e ee e ee e e e e sme e e e e s e e 21
3.5 STAZNOST AKO PROSTRIEDOK UPEVNENIA VERNOSTI ..iivvniiiiniieiniieiniessnseesnsessnssssnscenneaeens 21
3.5.1 NAPRAVA PROBLEMU. ...uuiituiiitnieitieittie et e st sttt s ssaassessasssssassstassssassssassssnsssansssssssiennnsessns 22
3.5.2  SPOSOB NAPRAVY. . cetuiiittieitieitt ettt ettt e eat e eet s aeaaaeastsastasaeta e et eetnsassnssssnseessnaennsssesnsses 23

4 KDUCOVE PODMIENKY KVALITNYCH SLUZIEB ZAKAZNIKOVI oo ovevisiesisseeseens 23

o I = W N = N[ = U] =1 )V AT 23
4.2 STABILNY A SPO LAHLIVY SYSTEM ivutituietieuteetee et et eeaeeaeaseaersa st senteen e reeareareaeereenns 24



4.3
4.4
4.5
4.6
4.7
4.8
4.9
4.10
411
4.12
4.13

NAPRAVA NEDOSTATKOV SLUZIEB ..vuiivtniiitiieiteeeteeetaeeetniesssesssissesasesssesstnssstsestnsersnsersnees 24
TELEFONNE KONTAKTY  oituiittieitteteteeeteeeteestaeestaesssasentaessnessneesteesteertsesteersneesennnns 25
LO]5]=T0)Y/ = 0] = NN 010 =1 5 25
(@ 1510121 N2 5O L 7Y S 26
POZITIVNY POSTOJ K ZAKAZNIKOM .iuuiiitiiiiiiieiieitee et e e et eeete e e s sensa s ssassatseesnssasnseeanesans 27
PREAKTIVNA KOMUNIKACIA  ooeiiiiiii et e ettt ettt e et e e et e e et e saa s sea s s st s s eaa s e sansesaneesnnerens 7.2
HOVORIT OTVORENE A UPRIMNE ...vuuiiiiitiieiititeetetiieesetieesssstsesessesanessetansesssnneesssnnseesesnnns 28
ENT=0] Y 107 N[0 13 A 28
DELEGOVANIE PRAVOMOCGI ..iivuiiiiiiiiiiiiii et e e e e e et eseaneee st e e st e e s s e st e sansssnnesanneesnnns 9.2
NIECO MALE NAVIAC ..ieitieeiiieee et e e et e e e et e e et b eeee s e aaa e e s et e e s saba e e s eaba e e seaan e s eeennnnsens 29
PERFEKTNY VZH LEAD A DETAILNOS T .ovuniiiiiti et eee et e et e s e e e e eaa s 29
)
/&\)
&\,/
\Z)
@o



1 Analyza zakaznika

1.1 Zakonitosti priemyselného trhu

V zakonitostiach priemyselného trhu sa odrazaj@er@ zakonitosti, ktoré sa
prejavuju aj na trhu spotrebného tovaru. Je tu @§aknozstvo jedingosti, ktoré sa
v prejavoch spotrebného marketingu nikdy nevyskytligdnou z tychto zvlastnosti je
aj zloZenie priemyselného trhu, ktoré je jedim® ako su aj jedik@é niektoré sily
vytvarajuce dopyt.

Manazeéri priemyselnych podnikov musia reagovazdielne na meniace sa
podmienky trhu, n&im d’alej rychlejSi vyvoj jednotlivych vyrobkov, na dinetia s
vel'mi vyspelymi a v danej oblasti skisenymi zdkaznjktari konaju prisne v sulade
s cigmi ich organizacii. V takychto situaciach sa napryselnom trhu stretavame s
mnozstvom jedingnych situécii, s ktorymi sa na trhu spotrebnéhoatavnikdy
nemo&zeme stretiid

Po prebehnuti priemyselnych revolucii v jednotliykrajinach, sa v tychto
krajmach postupne priemyselny trh stal chrbtovog’&u ekonomiky a zabezpenim
vyssej Z|votnej arovne vo vSetkych krajmeteﬁ Vepnyselne vyspelych krajinach
predstavuje viac ako polovicu ekonommk@ aktivit.

Zatia’ ¢o zakonitosti, principy a @alostl marketingu satpé vo vsetkych
priemyselnych odvetviach, aby sme vgaﬂi efektlvmanall na priemyselnom trhu na
zéklade tychto vSeobecnych zakomgasn musime gottap problémy priemyselného
marketingu. Priemyselny trh, aj ckema mnozstvo podobnych stranok, ako spotrebny
trh, funguje na Uplne odliSnych gr}nmpoch a pietto potrebné Studovaddelene
od spotrebného trhu. @

D

: , Y : :
1.2 Marketingovy manazéri-v spotrebited’skom a priemyselnom trhu

Aj v spotrebit&skom, aj v priemyselnom marketingu musia mana#esitrtie
isté zakladné udlohy vychadzajuce z poziadaviek zdka, avSak jedirma
kombinacia pésobiacich sil na priemyselnom marketisytvara pre manazéerov na
priemyselnom trhu Specialne vyzvy.

V priemyselnom trhu sa vyskytuju Specifika ako:

- priemyselné trhy su relativne koncentrované

- distribwné kanaly su kratSie

- kupujaci su dobre informovani a su organizovani

- sU skaseni a zbehli v nakupnych technikach

- multipdsobenie jednotlivych faktorov vytvara na&pvaténé situacie

Takto si priemyselny marketing musi vytubrlastny komplex podmienok,
ktoré rieSia pri marketingovych rozhodnutiach. Hma® ako na spotrebnom trhu tak
aj na priemyselnom trhu je prvoradou uUlohou defarocielovy segment, Wit
zakladné a doplnkové potreby &itirsi prioritu ich plnenia.



Aj vzhlad a sluzby spojené s produktom musia vyppuziadavky segmentu.
Nesmie zabudniina permanentné inovacie vyrobkov musia obdhainkénog’
vyrobkov a tymito vlastnaami dosiahntlia uspokof vybrany segment zakaznikov.

V porovnani so spotrebitekym trhom, priemyselny trh méa &&iu vazbu na
celkovy manazment. To znamena, Ze je tu uzSia spasopolitiku a stratégiu firmy.
Obrovsky rozdiel je v upléabvani novej stratégie vo firme etablovanej na
spotrebitéskom a na priemyselnom trhu. Firma pracujidca ndresbpibd’skom trhu
uplatiuje novu stratégiu prostrednictvom svojho marketuddno oddelenia. V ramci
tohoto oddelenia prebieha prispésobovanie v oblestiamy, podpory predaja,
komunikacie so zakaznikom a tak isto balenie. Takahena vyvola poziadavku
urcitych dodatdénych zdrojov na uplatnenie stratégie v ramci oduale

Naproti tomu firma etablovand na priemyselnom tuplatiuje novu stratégiu
komplexne v ramci celej firmy. Takéto radikalne nyetratégieiasto znamenaju aj
odchod od tradnych inzinierskych a vyrobnych technik a radikalograt vo
vyvojovom programe. Oproti firme na spotreb#ieom trhu si to vyziada obrovské
naklady, ktoré&’azko mozno nazvadodatkovymi, k&’Ze budu tvori podstatnitag’
rozpcaitu organizacie.

Riadite &
Marketingovy
vyskum
Vyskum a
Vyvoj 4
[ S |
Vyroba S Financie Marketing
| | | | |
- _ Predajnd
Inzinierstvo Produkcia silzdaj a Reklama
| | I
Z&kaznici

Schéma®.1 Uplatiovanie stratégie firmou pésobiacou na priemyseltront
1.3 Rozdiely medzi priemyselnym a spotrebittskym marketingom

Ak chceme porovntarozdielnog marketingovych aktivit vysSie spomenutych
trhov dosiahneme to porovnanim obidvoch trhov sledujucich oblastiach.

! Reeder, R. R.-Brierty, E.-Reeder, H. B.: Industdarketing. Analysis, Planning and Control, 1988ana 6



PodrobnejSie tieto oblasti popiSemdialSej ¢asti prace, ale najskor si tieto
oblasti rozpiSem s$@sne pre obidva: spotrebigiky aj priemyselny trf.

Priemyselny trh Spotrebitel’sky trh
Trhova Struktira Geograficka koncentracia Geograficka rozptyséno
Nizky paet zdkaznikov Masovy trh
Oligopolisticka konkurencia Monopolisticka komkncia
Pouzitie produktu Technicka komplexnds Standardizovands
Servis, dodavka, dostuprios  Servis, dodavka, dostupnos
ve’'mi dblezité niekedy podstatné
Zakaznik Funkéné poziadavky Rodinné poziadavky
Racionalne motivy N Soc. a psych. motivy
Technicky experti /\/f Menej tech. zalozeny
Osobny kontakt /\\\V Neosobnétany
Reciprocita /§/
Rozhodovanie Robzne, pozoro( faé etapy Nepozorovdiee, mentalne
x\\ etapy
Distribacia Krétkebggsf?ame kanaly Nepriame, multititové
Podpora predaja Osobny predaj Reklama

V nasledujlucejcasti popiSem niektoré charakteristiky priemyselnétia
blizSie.

Na uvod uvedienvelkost’ trhu, ktord do zné&nej miery ovplywiuje dopyt po
vyrobkoch. K& mame potencionalny odhad Ikesti trhu a vieme si presne

zadefinovd oslovovany segment. Vieme si $keu pravdepodobnésu ukit’ aj nas
mozny odbyt pre buddce obdobie.

Ked porovnam vo vSeobecnosti kes trhu priemyselného a Vieod
spotrebného, ako to robim v tejtasti prace, dosiahnem zaujimavé zistenia. Trh
priemyselného tovaru ndm vytvara nid’kiepacet va’kych organizacii, ktoré tvoria
podstatntag’ trhu. Vo v&Sine pripadov sa stava, ze zakaznikov tvoria najtgri
az pd& spola@nosti, ktoré spotrebulvaju drviva s&nu celkovej produkcie vyrobcu.
MbézZzeme poveda Ze je tu obrovska sila zakaznikov. Naproti toneu tyi trh

2 ibid., strana 9



spotrebitésky, ktory so svojou p@tnosou domacnostidaleko presahuje trh
priemyselny. Ide o trh masovy, kde ani jeden zélkazalebo skupina zakaznikov
nenadobuda rozhodujuci podiel na produkcii vyrolacteda aj sila zakaznikov na
spotrebitéskom trhu je vEmi nizka.

Dalej by som porovnal eSgeograficki koncentraciuna priemyselnom a na
spotrebitéskom trhu.

Priemyselni zékaznici maju tendenciu koncentfovea Vv utitych
Specifickych oblastiach, ako sU napriklad v USAIk& Jazera, Severovychod a
pobrezie Tichého oceanu. Takato koncentracia jedep vSetkych krajinach nielen
v USA. Zakonitosti takejto koncentracie su:

- zakaznici sa koncentruja v blizkosti prirodnydnaggov
- zakaznici sa koncentrugfalej kvoli vyrobnym procesom

Koncentracia v blizkosti prirodnych zdrojov je jadmnlavne pre firmy, ktorych
nosnym programom je vyroba energie, alebo eneigetic surovin. K tymto
podnikom moézeme’alej priradi’ aj zakaznikov, ktorych vyroba je lirei nar@&na na
prl'rodné suroviny, aj k& v slasnosti pri obmedzenosti prirodnych zdrojov bude
vyznam tohto faktora klesa pretoze sa lladaju syntetické nahrady prirodnych
surovin, ktoré by boli vyuziteé vo vyrobnom pmcese

Zakaznici koncentrUJum sa kvoli v@fobnym procesai taki, u ktorych
surovinove vstupy nie su prilis naklaan\Nle strggmé Ziadne prirodné suroviny,
alebo prirodné vstupy tvoria len nepat]@aﬂ z hodnoty produktu. Naj¢8ia ¢cag’
hodnoty produktu je vytvorend vlastnfgm vyrobnqumaom Producenti s vysokym
podielom hodnoty vyrobného p/rgieesu su koncentrovanyblizkosti svojich
zakaznikov. &

\

Dalsia oblag je vel’kost’”/zakazmkov Daldim rozdielom v porovnani k
spotrebnému priemyslu je \iﬂ&)st jednotlivych zakaznikov. Na rozdiel od
spotrebného trhu, na §myselnom trhu sa stretdvano zakonitag&mi
oligopolistického postavehia zakaznikov na trhutoBo vyplyva, Ze priemyselné
prostredie je tvorené Vmmi velkymi firmami, ktoré maju tendenciu dominavaa
trhu. Napriklad maly pfet automobilovych producentov kupujec¢sinu produkcie
syntetickej gumy a tak isto tabavého skla.

Vdaka faktu, Ze technologické alebo nékladovo - vyhagaynice z
efektivnosti prekréuju vyhody z geografickeho ptdwdu su priemyselné podniky viac
vyZzadované v medzinarodnom meradle. Takto najviaemyselné krajiny maja
tendenciu exportovac¢o najviac finalnych vyrobkov priemyselného charaktia
zv&suju dovoz vyrobkov spotrebného charakteru. Mézpmeedd, Ze priemyselny
dopyt tak isto aj ako ponuka priemyselného tovaéuuwiac medzinarodny charakter,
ako je dopyt a ponuka po statkoch spotrebného kteaca

Ucastnici priemyselného trhu, a teda aj zakazniciveu ve’kej miere
ovplyviiovany  svetovou politikou, obchodnymi zdruZeniami, ohdvormi,
ekonomickym a politickymi zmenami vo svete.



1.3.1 Charakteristika produktu

Na priemyselnom trhu zakaznici nenakupuju prodyk®y osobnu potrebu.
Osobnu potrebu zdkaznika nahradza potreba’ kipity komponent, ktory sa stane
si&ag’ou dalSieho produktu alebo sluzby. Do tohto produkiebal sluzby vchadza
vo v&Sine pripadov nepriamo prostrednictvom odovzdaw@ sluzby, ¢co sa vo
financnom vyjadreni prejavi ako odpis. &ee sa nejednd o osobnu spotrebu,
zakaznik sa zaobera technickymi parametrami prodakpriemyselny podnik tvori
produkt na zéaklade vysSpecifikovania zakaznikowy. ked” produkty na obidvoch
trhoch musia by vytvorené v zmysle rieSenia zvazku poZziadavielazaikov, vésia
dblezitos sa priklada poziadavkam zakaznikov na priemyseltrom nakdko tieto
sadalej stavaju stag’ou produkcied’alSieho tovaru. Napriklad omeSkanie dodavky
produktu priemyselného charakteru zakaznikovi vplyma omeSkanied’alSej
produkcie. Kvoli naruSeniu vyrobnéha’azca je utitost dodavky zvlas délezita.

1.3.2 Charakteristika zakaznika

Zatid’ ¢o typicky zakaznik na spotﬁéﬁnom trhu ma’me malé znalosti
tykajuce sa w&iny produktov nim nakup@Vﬁnych zakaznik prlemyslexb trhu je
svojou firmou Specialne trénovany na(styk s premtajca musi m@ aj nalezitu
technicku kvalifikaciu. Nakupné rozhoﬁﬂutla suwgeobecnosti zakaznikom robené
na zéaklade zhody jeho Specifikacii s {a\rﬂduktom laddvej efektivnosti, zavislosti na
ponuke a az potom v zavislosti méﬁ somalnych a hpslpgickych potrebach, ktoré
dominuj na spotrebnom trhu, <~

V dbsledku technickej nal‘nostl poziadaviek zakaznika, Ikej investtne;
naranosti nakupu, a ted& najv@sia snaha o odstranenie rizika a nétdsti vo
vztahu medzi dodavatem &3 zakaznikom rozhodnutia o kupe statku priemgsel

spotreby moézu zabtarganizécii aj niekiko mesiacov priprav a prefov.

Jednou zo zvlastnosti priemyselného trhu je ajprecita. Tato jedinéna
charakteristika priemyselného trhu je zaloZend kasenosti, Zecasto predajca
priemyselného zariadenia je zaraveotom aj nakupcom finalnej produkcie svojho
zakaznika. V rdmci reciprocity sa teda priemysgaginik, aj zakaznik nachadzaju vo
vzajomnej polohe nakupujuceho aj predavajuceho.

DalSou charakteristikou nielen zékaznika, ale celéitahu medzi nim a
vyrobcom je stabilita ich obchodno-dodavate/ch vzZahov. Zatidl ¢o zakaznik na
spotrebnom trhucasto meni svoje nakupné stratégie a zvyklosti, zzéikana
priemyselnom trhu sa sna& najviac stabilizoviasvoj vz’ah k ugitému vyrobcovi.
Ak sa nejaké zmeny uskuituju, byva ich len par a prebiehaju relativne pomaly
Zakaznik sa so svojimi problémami radSej obraciavyr@bcu, ktorého uz pozna.
PretoZe naklady na ndjdenie kvalifikovaného pradajc vysoke. Prilladani nového
dodavatéa vystupuje aj mozndsvyberu dodavat@a, ktory v konénom doésledku
nebude mé&ct uspokoji’ zakaznikove potreby poZadovanou dodavkou. V taomt
pripade vystupuju do popredia obrovské straty s S@am@a resp. nekvalitnej

3 Ames, B. Ch.-Hlavacek, J. D.: Managerial Marketitg Industrial Firms, 1984, strana 30



produkcie. Pod vplyvom tychto faktov, nakupujuckaanik musi b presvedeny o
urcitosti potencionalnej dodavky po technickej, k\atiwnej a finatinej stranke.

Vzajomné posobenie zadkaznika a predajcov. Aby $eokila dohoda medzi
kupujacim a predavajacim na priemyselnom trhu Zlebch stran prichadzaju navrhy
doho6d a kontraktov, a proti navrhy z druhej strargkto uvazujuc a tvoriac spaiay
navrh jedna strana ovpliuje druhd nielen po stranke finarej, ale aj podmienok
dodavky, spOsobu uspokojenia zakaznikovej potrelppd Jednotlivci z obidvoch
firiem prinest do spolmého vZahu svoje znalosti a zaujmy. Takéto teme
odovzdavanie si svojich ndzorov vedie k rozvojudmigodnikovej komunikacie a k
rozvoju vz’ahov. Takéto wahy, ktoré sa vytvorili medzi zakaznikom a predajcsu
odbornikmi vysoko hodnotené a su neoddiiibel séag’ou vzajomného posobenia
obidvoch stran na seba.

1.3.3 Distribu¢na charakteristika

Na priemyselnom trhu maju distritné cesty tendenciu byiac priame a
kratSie ako na spotrebnom trhu. Existuja vSak aj vgnimky pri malych
priemyselnych producentoch, alebo v situaciacld leéi trhy geograficky zrtae
rozptylene. Na priemyselnom trhu sa vyro@(cbwa Enazpredaj svojim zakaznikom
priamo, alebo nimi vytvorenymi a vlastngnym| spolog’ami. Pretoze su relativne
koncentrovany  existuje tu vrstvad\%prostredkolimle Kde existuje vrstva
sprostredkovat®v, zastupcovia spo&qestl priemyselni predajcovia a distributori
ulahtuju tok tovarov. Na porovname distrénych ciest na priemyselnom a
spotrebnom trhu sluzZi nasledeuca@chema

Ny
@
Priemyselny \\\\“ Spotrebitel’sky
trh @§ trh
[  Vyrobca | [ Vyrobca |
| |
| [ |
Predajna sil Zastupca Predajna Zastupca
vyrobcu sila vyrobcu
| | I
[ |
|Distributor | |Distrib0tor | [Verkoobchod | | Vékoobchod |
| |
| Maloobchod| | Maloobchod | | MaloobchoH
|
| Zakaznik | | zakaznik | | Zakaznilf | Zakaznil | Zakaznik] | Zakaznlk

Schéma’. 2 Distributné cesty na spotrebnom a priemyselnom‘trhu

4 Reeder, R. R.-Brierty, E.-Reeder, H. B.: Industdarketing. Analysis, Planning and Control, 1988ana 14



1.3.4 Charakteristika podpory predaja a ceny

Vo vSeobecnosti mdézeme povédae pri predaji na priemyselnom trhu sa
hlavny déraz kladie na osobny styk zo zdkaznikéeaa na osobny predaj. Reklama
sa na tomto trhu pouziva viac menej v zmysle pm@do nastroja, ktory ma
zékaznika uputa Naproti tomu v osobnom predaji vystupuju jedngtbredajcovia
vo viacerych funkciach, ktoré sa navzajom prelin&akladnou rolou predavajiucej
osoby vo vEahu k zdkaznikovi je rolonzultanta. V tejto roli ziskava poznatky od
zakaznika a siasne posobi aj ako navrhovateeSenia jednotlivych problémov. Pri
tomto kontakte méze zvidSzdoraznf viacej technickych adajov, ktoré reklama
neobsiahla.

Na trhu sa nachadza aj par takych predajcov, k&davuju svojich zdkaznikov
prostrednictvom reklamy v televizii, aby dosialdo najv&Si zaber svojich
zakaznikov. K takymto sa radia hlavne firmy IBM ar¥x. V&Sina ostatnych vsak
za primarny prostriedok svojej komunikacie v rameklamy povazuje obchodné
periodika, tradiné obchodné Zurnaly.

V oblasti podpory predaja priemyselna firma vyuZﬁnainoﬁ prezentové sa
na réznych staziach,¢i veltrhoch. Okrem tyehia firmy vyuZivaju aj stale vysta
centra. Aj ke’ sa stale cena povazuje za’mek\ﬂyznamny faktor v oblasti pésobenia
na zakaznika, nemézme to t\troglobaln \\Y/ skuténosti jej vplyv v sdasnosti
pretrvava hlavne na spotreb’ﬂ;kom trhu,/zgallhco na priemyselnom trhu sa povazuje
za faktor, ktory straca svoj vyznam. *%

V jednej zo stasnych Stadii u&kutimenych na priemyselnom trhu sa ukézalo,
Ze zé&kaznici nakupu1u0| vysoko, >techn|cky hodnotaéarlenia povazuju cenu za
faktor zo znizujucim sa amkomsﬁa ich rozhodnutia. Nebolo prekvapujuced ke
zakaznik za podstatnejSie f ki‘bry oghekvalitu, konzistentnod dodavky a jej
urcitost’, servis a technicku @poru tBiZné zrazanie cien a dohadovanie cien je na
priemyselnom trhu i bezné. Jednou z moznosti, ako ovplyvrdakaznika ceny sa
v s(tasnosti javi poskytovanie leasingu, ako jednejiefo platieb za tovar.

1.4 Priemyselny dopyt z polfadu ekonomiky
1.4.1 Odvodeny dopyt

NajbeznejSie znamym, ale zrejme najdblezitejSirmptkom o priemyselnom
dopyte je jeho vazba na dopyt po statkoch spottebreharakteru. MéZeme teda
povedd, ze dopyt po priemyselnych statkoch nadobuda &kardopytu druhotného,
i¢elového alebo odvodeného.

Dopyt na tovar a sluzby priemyselného charaktendziai. Napriklad na tovar,
ktory sa pouziva na udrzbu, technicky servis saydoze vlastne @it odbytom
celého sortimentu priemyselnych tovarov. Dopyt natenal, montazne dielce,
siastky sa stanovuje vySkou a objemom predpokladarddpytu na tovar, na

> Kulg¢akovéa, M. a kol.: Vysku trhu, Bratislava, 1994 ast 99



vyrobe ktorého sa podiaju. Dopyt na jednotku Specializovaného vybavendgmo
odvodi’ dostaténe presne pomocou dihodobej progn6zy dopytu.

Odvodeny dopyt na tovar priemyselného charakteeyenstabilny, ale koliSe.
Tieto vykyvy sU v sulade so zmenami vyrobného sgatéa s nim spojeného
zasobovania vyroby. Za Standardnych podmienok fuaigi@a hospodarstva dopyt
zodpoveda stanovenym zasobam. Vznikom neStandasitnérie na trhu a to du
dekonjukturou, k& sa odbyt znizuje méze dopyt na material, vybavélaen’, ale
nie v proporcionalnom mnozstve.

1.4.2 Spojeny dopyt

Trh priemyselnych produktov je beznym miestom, lgke spojeny dopyt
vyskytuje. Podmienkou existencie spojeného dopg/toninimalne dvojica produktov,
pricom obidva s potrebné, aby boli poufité. Casto sa stava, Ze nie je iba jeden
produkt potrebny, ale niekKko komponentov, aby priemyselny produkt fungoval. V
takychto pripadoch zakaznici priemyselnych prodimemiprednostujua kipu celej
produktovej rady. Ak je nejaka chybajutzs’ vo vyrobkovej rade, zakaznik &nou
odstupuje od kupy. ey
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1.4.3 Krizova elasticita dopytu <
Q(\f)

Krizova elasticita dopytu jd’@%%lm javom vyskytujacim sa na priemyselnom
trhu. Podstatou tohoto javu je, z&ﬁbjem predaagbo produktu je zavisly na zmene
ceny iného produktu. Tento Lay sposobuje dramatlzkmny % marketlngovych
stratégiach priemyselnych fr@e’m Prikladom takehgavu je vzajomna krizova
elasticita ocele a hlinika. T namena, ze objeemla]a ocele je prepojena na cenu
svojho substitatu hllnlka eto priame prepojere@y a mnozstva dvoch réznych
produktov je u vSetkych substltutov

Délezitou vecou pre denie sily krizovej elasticity pri substititoch jaugei
zastupiténosti jednotlivych produktovCim viac st nahraditeé, tym viac su ich
ceny a predajné mnozstva zavislé.Okrem subtitutémenna trhu aj priemyselné
produkty vzajomne sa prepdjajuce, ide o takzvarkaimplementarov. V tomto
pripade platia zakonitosti, ako pri spojenom dopyte

1.4.4 Nakupné spravanie sa organizacii

Kedze v&Sinou sa na priemyselnom trhu v roli zakaznika &dezhju
organizacie je potrebné si teepovedd o nakupnom spravani sa organizacie, ktoré je
odliSné od spravania sa jednotliveho zakaznikapo&resbnom trhu. Teda ak chceme
pochopt’ nakupné spravanie sa organizacii, musime si zaf@\niektoré dblezité
otazky. Aké druhy rozhodnuti sa usktitoju v ramci organizovaného nakupu? Kto
rozhoduje? Ktoré su primarne faktory pri rozhoddvanakupe.Ako prvé je potrebné
pozna reakciu organizacie na STEP faktory a na marketiadaktory.
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Ako vidime na schéme na zakaznika pbsobi prostradigerymi faktormi,
ktoré maju roéznu silu a intenzitu pésobenia. Medakladné vSak radime STEP
faktory prostredia.

1.5 STEP faktory

Do okruhu tychto faktorov patriaociologické technologické ekonomické
politické faktory, aby sme vSak postihli celt Sirku pésoagednotlivych faktorov
musime k nim eSte priddaktoryprirodné, demografické akulttrne .

1.5.1 Sociologické STEP faktory

Sociologické STEP faktory za&teju socialnu politiku i socialne postoje. Od
socialnych postojov sa odvija celkové nakupné spriévsa spotrebifa. AvSak tento
faktor nepovazujem za najdolezitejSi ajdkée prvy, pretoze ovplhywije najméa
osobnostnua Struktaru firmy. DolezitejSim su zosjma STEP faktory.

1.5.2 Technologické STEP faktory

Najvasi vplyv nadalSi celk@vy Vyvoj sveta ma ZJavne technolégia g je
rozvoj. Technologlcke prostredie }e tvorené silarkioré maju vplyv na nové
technolégie, nové vyrobkyatthV prilezitosti.

Ak sa zékaznik roz u1e bez dokonalého poznanlmntéoglckeho
prostredia, jeho vyvojovyc " tendencif riskuje, za sozhodne zrejme pre
technologicky zastaralej$ technolégiu alebo vigob ktoré budu cenovo
vyhodnejSie. Vysledkom takéhoto rozhodnutia budstazalejSia produkcia, a tym
priemyselny podnik straca konkurencieschognog kon&nom doésledku bude
zékaznl'ka stara technolégiat‘stﬁac v dbsledku vysSich energetickych nakladov a

e

Dalsim faktom podporujucim moje tvrdenie je rychéenpo technologickych
zmien v sdasnosti a stasne doposlaneohraniené vymoZzenosti pokroku na ktorom
kazdy dé pracuju vedci vo vSetkych krajinach sveta.

Mnohé firmy pre ktoré sa vyskum technoldgie vidiliprfinanine naraény
reaguju na nové technoldgie modifikaciami svojicfrobkov, ktoré by sa mali
vyrovna novej technolégii. Firma sa musi pres#i€d, ¢i naklady na modifikaciu
vyrobku nebudu vysSie ako naklady na nakup novehrteldgie. pri modifikacii
vyrobku mézu nastaproblémy s jeho akceptaciou zakaznikom. Priemysehkaznik
sa rozhoduje na zaklade prépmy a preto si dokaze zistici dana modifikacia je
schopna uspokajijeho potreby v dostatoej miere. K zmene technoldgie musi
postupne dojs a preto plytvd vzacne zdroje do nepodstatnych modifikacii
povazujem za zbytmé. Ziadnej firme sa dopos$ianepodarilo preziva na
modifikaciach a potom presé& cell technologickl Urove
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1.5.3 Ekonomické STEP faktory

Ekonomické prostredie ovphjujluce zakaznika sa sklada z faktorov, ktoré
ovplyviuju silu spotrebitbov a Struktaru ich vydavkov. Priemyselné trhy tskoi
potrebuju kupnu silu. Celkova kupna sila zavisinmdoZstva faktorov ako su vySka
skutatnych prijmov zakaznikov, vysSka cien, vySka uspailvarov. Marketingovy
pracovnici musia zdladiova’ prejavujuce sa hlavné trendy vo vyvoji prijmov a
zmeny v Strukture vydavkov zakaznikov.

Myslim, Ze najdblezitejSou vecou je vySka prijmotogrijmov realnych. Ak
su aj prijmy zakaznikov vysoke, ale v ekonomikeysoké percento inflacie, realna
kUpna sila sa zmensSuje. Ak je nizka kupna silapodrebité’'skom trhu toto sa odrazi
aj na dopyte na trhu priemyselnom.

Dalsim faktorom, ktory ovplywije kapnu silu obyvatstva a zarove je
spojeny s inflaciou je nezamestnatollezamestnany maju obmedzeny prijem, ak
vBbec nejaky maju. Takto oklieSteny prijem nezammajch ich nuti, aby redukovali
svoje nakupy len na zakladné potreby ako su uspai®potreby potravy, oSatenia a
byvania. Takto zUZzeny dopyt sa prejavi na\sklesaquainpyte po priemyselnych
produktoch. V takomto obdobi su invést zamery potieené do Uzadia. Firmy sa
sustrel’UJu na ponuku ekonomickych forlem svojich produktktorych vyroba nie je

velmi nar@na. Q\\\

V tomto prostredi vystupu;e “do popredia aj faktodamenia prijmov
spotrebit€ov aj podnlkov Ak je v«étate vysokeé itaveé za@azenie ovplyiuje to
priamo realny prijem zakaznikov; dée daova povmnoé musi by plnena. O tuto
dai sa znizi kupyschopnbsspowé\bltéa Dai je pouzivana aj Statom na regulaciu
vyvoja ekonomiky, ak ma ddji\xbrehnatlu ekonomiky.

Struktaru vydavkov B& priceujeme do oblasti, ktort musia marketingovi
pracovnici sledovaa pred@a Musia br@ do Gvahy predpokladany vyvoj Struktiry
vydavkov, ale aj prijmovych skupin , ktoré majlkttru vydavkov rozdielnu.

Kazdy z ekonomickych faktorov ma Rk vplyv na dopyt po priemyselnom
tovare.Ci uzZ sa jedna o urokovu mieru v bankach a teda ogizipouzitia tychto
zdrojov na nakup novych inve&tych celkov alebo ide o vySSie spomenuté
ekonomické faktory.

1.5.4 Politické STEP faktory

Politické prostredie je v kazdom State tvorenéasimal zakonov viadnych
orgdnov a natlakovych skupin, ktoré ovpgiyjd a limituju rézne organizacie a
jednotlivcov.

Legislativa v Ziadnom $tate nie je stabilna. V Ipeleu rokov sa meni a didp
aj legislativa v oblasti podnikania. Tato legistatplni mnozstvo funkcii.

Z&kladnou funkciou zakonov v oblasti podnikaniazéjomna ochrana firiem.
Tieto firmy sU chranené tym, Ze Stat zakonmi chkamkurergné prostredie. Ak sa
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to niektorym firmam nehodi snazia sa pomocou &k lobby vplyv Statu
neutralizovd.

Druhym zamerom legislativnych opatreni bude zrepukrana spotrebifa
pred nekalymi podnikatskymi praktikami. Ak by sa povolila Uplnd Kmog
rozhodovania v podnikatekom prostredi dite by sa nasli firmy, ktoré by pouzivali
prostriedky nekalej konkurencie, ktoré su definadvankazdej krajne. K takymto
zamerom na ochranu spotreliégoatria najma kvalitativne a cenoveé kontroly, glodr
certifikacie.

Tretim zaujmom vlady je ochrana spiosti pred rozpinavym spravanim sa
podnikat&ov. Vynosna podnikatska cinnog’ nevytvara vzdy lepSiu kvalitu Zivota
spolanosti. Regulacia prispieva k tomu, aby firmy preliezodpovednas za
spolatenské dosledky svojho konania.

Okrem zakladnych STEP faktorov v prostredi na rdplvanie sa zakaznika
pbdsobia af’alSie faktory. Tymito faktormi su: kulturne, demafické a prirodne.

1.5.5 Kultdrne faktory

e
Kultdrne prostredie tvoria institlcie ; i}i’lé faktokgoré ovplywiuju zakladny
hodnotovy systém spalnosti, postoje, zléx}@\a spravanie sa zakaznikov. Zakaznici
vyrastaji v utitej spola@nosti, ktora formuje zmy&nie a hodnotovy systém
zakaznika. ko)

LCudia sa prejavuju Y&ym pg:w?n nazorov a hodnét. Ich zakladné nazory a

hodnoty maju vysoky stuhestélosti@dézory s vysokym stiupm stalosti sa nazyvaju
zakladnymi. N

Zakladné nazory a ho ‘(\/:c;ty prechadzaju z ¢mdina deti, a posilju ich
Skoly, cirkev, podniky a via

Okrem zékladnych(‘ézorov a hodnot sa zakaznicayu@) aj sekundarnymi.
Sekundarne hodnoty a nazory podliehaju zmenantiaciastejSie. KéZze zakladné
nazory su takmer nemenné zakladnou ablasna ktorl sa pracovnici marketingu
sustre’uju su sekundarne nazory a hodnoty.

)
\\\\Z

U

1.5.6 Demograficke faktory

Demografia je veda zaoberajlica sa Studiom obls@te a charakteristikou
jeho patu, hustoty, osidlenia, veku, pohlavia, rasy, zanasa a ostatnej Statistiky.
Pre marketingovych pracovnikov ma n&piavyznam, pretoZze sa tyRadi, ktory
tvoria trhy.

Pri Statistickom deleni obyvdsva je dobré ich rozdéli do réznych
prijmovych skupin. Jednotlivé prijmové skupiny ssvzajom liSia zameranim sa na
urcitt skupinu produktov.

Sikovny marketingovy pracovnik mdze demografickénenie pouii aj na
¢lenenie firiem, ktoré su zakaznikmi na priemyselnonu. MéZe sa pouZivasSina
Kritérii.
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1.5.7 Prirodné prostredie

Do prirodného prostredia patria prirodne zdrojeréivyuzivaju marketingovy
pracovnici ako vstupy alebo ako faktor ovglyjici poziadavky zakaznika na tovar
alebo sluzbu.

V prirodnom prostredi existuju v &snosti Styri zakladne trendy, na ktoré
reaguju zakaznici a marketingovy pracovnici. Tymitendmi su: nedostatok
prirodnych surovin, zvySené energetické nakladyySenie stupa zneistenia
Skodlivinami, Statne zasahy v riadeni prirodnyctopy.

2 Koho méze firma povaZzov& za svojho zakaznika?

Kazda firma ma vlastné spektrum zakaznikov, ktdréysvara Hadanim
suladu medzi svojim vyrobnym programom a potrebamijibamil’udl’ Firma si
vycleni ukitd skupinuludi, ktorych potreby a tuzby su jej vyrobky najliepschopné
uspokojt’ Tudi. Tychtol'udi sa snazi ziskaa svb}rch trvalych zékaznikov.

Zakaznikov moézeme délirbznymi spﬁsobml Firma si usporiada svojich
zakaznikov a wi si cid’lovy segment.

i\)
Segment sa mbze vytvonozliSenim za@imkov na:
1. Koneény spotrebitel: a, Jednotllv@ﬁ domacnosti

b, vyrobtigra
C, hev Kébaiara
@ B rozpaitoveé organizacie
\§ B prispevkoveé organizacie

H viadne trhy
d, medzinarodné trhy
2. Sprostredkovatelia a, domaci

b, zahrémy

Tato verzia, alebo jej rézne rozSirenia su castejSie pouzivanymi
v segmentacii zakaznika firmou.

Ove’a zaujimavejSim je eSte rozdelenie zakaznikov termeych a internych.
Toto rozdelenie vlastne zastreSuje predoslé romael®redchadzajuce rozdelenie sa
vlastne tykalo vyhradne zakaznikov externych. Zotetidime, Ze za zakaznikov
externych povazujemkBudi, ktory kupuja nase vyrobky a sluzby.. Vzdy v3dé& o
zékaznikov, ktori nie sU &ag’ou vyrobného procesu resp. procesu poskytovania
sluzby.

Interni z&kaznici sUludia vo vnutri organizacie, ktoryclinnog’ pre
organizaciu je zavisla naasnosti, kvalite a presnosti prace iného pracovhikgy.
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Cag’ organizacii oznéuje tohoto interného zéakaznika pojmom klient. Jedobre
ozn&enie, naktko je to prebraté zo sudnickej terminolégie. An#@oge
jednoznéna. Tak ako advokat zastupuje svojho klienta nangehd sporoch a chrani
jeho zaujmy, tak isto organizécia zastupuje skujmernych zédkaznikov pri predaji
ich vykonov a chrani ich prvoradé zaujmy. Prikladsanms6ze stanejaky obchodny
zastupca. Obchodny zastupca ma kazdodennu povimmedlozi’ doklady tykajuce
sa jeho cesty za zakaznikom pracovnikaftamme a vypstového strediskal’udia
v tychto dtvaroch su zavisli na jeho dennych sprAyaaby mohli svoju pracu
vykonava vcas a kvalitne. Tymto spésobom sa vlastne aj voefiuyivara réazec
dodavatésko-zakaznickych ¥ahov.

2.1 Vazba zékaznik - dodavat® vo vnatri firmy

Dodéavatéom je ten, kto poskytuje produkty, alebo sluzbyhgm, aby mohli
vykonava' svoju pracu presne aas.'Teda v ramci firmy sa stdvam dodavaie
alebo interného alebo externého zakaznika.

Dodavate——»  Interny zakaznik oY
(znehoje)
, N\ , , ,
Dodavate— 2" Interny zakaznik

<O
viacero Grovni vo firme)

Y

S v
@ (z neho je)
Q° Coditdéd — > Externy zakaznik

Schéma’. 4 Zakaznik - dodélafe/o vnatri firmy?

2.2 Aké sluzby poskytujeme zakaznikovi

Ako bolo pri deleni zakaznikov tak aj pri delenuZéb existuje viacero
spbsobov, ktoré si organizdcia musi prispasabiojim prioritam, ktoré ma pri
poskytovani sluzieb, typu poskytovanych sluzieyrapému segmentu zakaznikov.
AvSak vSetky sluzby mézeme rozdetio dvoch vikych skupin, zékladné sluzby a
zakaznicke sluzby.

2.2.1 Zakladné a zakaznicke sluzby

! Glanz, A. B.: Jak ziskatmé zékazniky, 1996, strana 22
2.
ibid., strana 23
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Zakladneé sluzby su také sluzby a produkty, ktoganizacia poskytuje v ramci
odboru svojho podnikania a tvoria nosnu konstrukeitoby a poskytovania sluzieb.
Existencia firmy je poloZzena na tomto produkte redpjto sluzbe. Bez tohto
produktu, alebo sluzby by organizacia stratila zzhys

Zakladné sluzby st charakterizované tymito prvkami:

» Kvalita produktu alebo sluzby

* Cena produktu alebo sluzby

* Dodavka produktu alebo sluzby (Je Bqdiva?, Prisla §as?, ...)
* Objem dodavky (pri produktoch)

* (Osoba poskytujuca sluzbu

Je treba zdorazi, ze zakaznici @akavaju, ze zakladné sluzby budd'me
kvalitné. Ak by neboli, dochddza ku sklamaniu nearst zakaznika a nabudice
nepride do takejto organizacie, ako do prvej. Riskgtovani zakladnych sluzieb
zakaznikovi, tieto musia minimalne koreSpondosaakavanim zakaznika.

Zakaznicke sluzby nam predstavuju samotny priebetdamia produktu resp.,
proces poskytnutia sluzby. Je to vlastne konkrépravanie sa poskytovzmaesluzby
resp., predajcu produktu ¢ms obchodnej trma%akme Jedn@neado nej mbézeme
zaradi’ Ucastnikov transakcie, vSetky techmgy pouzité.

Zakaznicke sluzby tak isto zalju ;g;eite prvky, ktoré si zakaznik vyzaduje:

1. Pri samotnej transakcii musi tb;g@@tx/oreny prlatésky vzah. Zabezpasuje to
zakaznikovi Wity pocit istoty, ze pn@ﬂého predsa nemo6zZe a samozrejme ani hechce
vedome podvigs >O/

2. Sluzbu musime poskytﬁmlembrjﬁe Zakaznik je nas pan a fadoho sa aj dokaze
spravd. Za svoje peniaze poz%dwe aby mu organizéacieydaso najv&si komfort.
Tento komfort mu zabea‘ e tym, Ze uspokojime jeho potreby a tuzby
pozadovanym sposobomx inimalne chce nf&konavrhov, ktoré jeho situaciu
riesia.

3. Zakaznik neznasSa viac stiqve rieSenie problému. Nie je ochottgka’, kym Vy
ziskate povolenie od Séfa, alebo ho dokonca mpsitkat’. Zakaznik musi dosta
promptné rieSenie, ktoré urobi kihprvy pracovnik.

4. Jasné delegovanie pravomoci v organizacii a prdkasa musi vyzrav Struktire
pravomoci. Zakaznik nesmie o odpovel typu: ,Myslim, Zze mdj Séf by Vam
mohol pomae. “

5. Co ak vznikla chyba? Sebelepsi kontrolny mechaniznezsbezps, Ze chyba sa
nestane. VSetci sme lefudia a potla toho sa musime aj zachévale nutné
ospravedIni, samozrejme chybu promptne naptaurobt’ nieco malické navySe ako
sitags’ ndsho ospravedinenia. Ak je to mozné poskymua vyhodu, ktora eSte nikto
nedostal na takéto veci si najviac pamata a havar¢ch so svojimi priaténi.

3 ibid., strana 35
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2.2.2 Okamih pravdy

Na zakaznika mézeme posoliréznych okamzikoch. Za najsilnejSi odbornici
povazuju tzv. okamih pravdy. Je to najlepSia simdu zmene postoja medzi
zakaznikom a predajcom.

Okamih pravdy nastava pri kazdom styku zakaznikprexlajcom resp.,
poskytovatéom sluzby. V tomto okamihu pravdy si vzdy zakazmjkvara utity
nazor. S tychto nazorov a skusenosti si vytvardaopés produktu, sluzbe a teda aj
celej organizacii. Postoj sa vzdy vytvara postupgviéZzeme s ufitostou tvrdi’, Ze
postoj tvoreny vlastnou skusetios a tvoreny dihSou sklserios je pevnejSi a
tazSie menitény. Preto sa snazime vytvangaozitivne a silné zazitky.

KedZe vedudci nembzu BBypri kazdom obchodnom rokovani, musia sa
spd’ahn® na zamestnancov. Z tohto dévodu je treba uskote® pravidelné
stretnutia zamestnancov. Na tychto by prezentmxadje zazitky, ale aj problémy a
ako ich riesili N

//\\

prostredmctvoni’udsko obchodneh@ modelu Uz z nazvu vyplyva, Ze ehbdde
zrejme zlozeny z dvoch urovni, ryml zakaznikredajca prechadzaju pri svojom
osobnom kontakte. Na obchodn&f arovni sa damalvpohybuje pri sprostredkovani
samotnej prace a pri jej vykol ni. Radska arove sa dostava, ki&hodnoti danu
pracu, resp. kontakt so zastupcom organizacie.nBmenad, Ze ide o jeho vnatorné
pocity, postoje a hodnoterﬁé. Vlastnu skusémspzakaznik zapamata ako kombinéaciu
obchodnej &udskej urovne. Zakaznik musitbgpokojny nielen s hmotnou strankou
kontraktu, ale aj s jednanim. Samozrejme vyzaditljeéa priatéské zaobchadzanie.
Tento model je mozné podiar akomkdvek vzajomnom styku dvodhudi.

LCudsko-obchodny model

Ludska grove

Obchodna urowve

Schéma’. 5 Cudsko - obchodny model

4 ibid., strana 27
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VSetky organizacie bohudiavenuju v&Sinu casu na vycvik zamestnancov na
obchodnej drovni, ale vernbgzakaznika sa vytvara daidskej urovni vytvorenim
pevného v#ahu medzi predajcom a zakaznikom.

2.2.2.2 Model ,Tak to je"

Tento model nie je vytvoreny umelo, ide o skiusérmokazdodenného Zivota.
Kazdy clovek moéze vidié urcitu situaciu odliSne. Zrejme kazdy z nas pozera cez
polopriepustny filter. Priepustnbsakého filtra je zavisla od zakaznikovych vlastmyc
skusenosti, skusenosti blizkych o0s6b, nasSich potsgstému hodnbt a nesmieme
zabudnidi na emocie a ndladu v momente uzatvarania obcht@mespakcie.

KedZze organizacia chce ziskazakaznika, musi zisti doslova zlozenie
zakaznikovho filtra. Jedinym spésobom ako nahlidddo zakaznikovho filtra je
komunikova' so zakaznikom.

Model , Tak to je*

Tak to komunikéacia Tak to
vidi zakaznik

Schéma:. 6 Model ,Tak to @g

@)
&9
L)

Ked sme spoznali za xzm’kov filter, vieme zhodfhatoznog presadenia
niektorych napadov z toho ako to vidi firma. Musimgak zobré za zaklad
zakaznikov filter, ale neznamena to, aby sme bemune sihlasili s tym ako to
vidi zakaznik. Je vSak nutné, aby sme to reSpektosaazili sa komunikaciou
porozumi&, reSpektovali ich pdiad a tymto spdsobom vytvorili u zékaznika

pozitivny zazitok.
3 Zakaznicka vernog’

V predchadzajucichcastiach sme sa zaoberali segmentovanim zakaznika,
uréenim kto je nas zakazniRalej sme rozobrali momenty, kedy mozno na zakaznika
najviac posohia aky proces prebieha pri styku zo zakaznikomhOtieu transakciu
sme I'ahSie mohli pochopipod’a dvoch spomenutych modelov.VSetkému tomuto
vSak dominuje wah zakaznika a predajcu. Prvoradou ulohou predajeytvorit’ u
zékaznika Wity citovd vazbu na organizaciuputo. Takato citova vazba, puto je
zakladom pre vytvorenie zakaznickej vernosti.

5 ibid., strana 28
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3.1 Tvorba vernosti zakaznika

Vernog’ sa musi tvori od za&iatku existencie organizacie. &ema firma
prostriedky na reklamu musi sidlgnit’ aj na udrzanie zakaznika.

Tvrdenia niektorych organizacii vyuzivajucichlwa agresivnu reklamu o tom,
Ze strateného zakaznika nahradi novo ziskany gepavdivy, ale organizacia trpi
nestabilitou Struktlry svojich zakaznikov a padvyskumov ziskanie nového
zakaznika je p&rat nakladnejSie ako udrzanie si zakaznika.

Uviedol som, Ze pd@ vyskumov ziskanie nového zakaznika je drahSie.
Hovorime iba o ziskani. Ao d’alSie naklady. Niektoré organizacie tvrdia, ze su
nemenné. Je to chyba. Vieme predsa, Ze kazdy chogimetrocha odliSné, lebo aj
l'udia sme jedingy. Preto organizicia musi uprgvéi uz svoj vyrobny program,
alebo systém poskytovania sluzieb. Toto vSetkoi stoganizaciu peniaze a
drahocennyas.

Co v3ak s tovarom dihodobej spotreby, ktory kupujeazeza dlihsiu dobu. Pre
nasu potrebu by som rozdelil tento tovar nalpatvoch skupin zakaznikov:

- zakaznici, ktori bert do tvahy moralnu opotrelnmea/ Staty EU/

- z&kaznici, ktori vyuZivaju stroj az dofyzickigMidacii

Pre prva skupinu zakaznikov, ktori{i@ﬁm s vedecko-technickym pokrokom

plati, Ze ich hodnota sa rovna: O
Hodnota zékaznika =c. [( 1+ p.rlif+ ( 1+ p.ri" D/ ™ +( 1+ p.ri) M
x 100/ h &
¢ - cena stroja o

n - paset rokov za ktoré chceme zistiodnotu stroja
m - morélna opotrebovan®stroja v rokoch
h - podiel ceny stroja r%%’ervise, nahradnych diebopridavnych zariadeniach
p.r.i. - priemerny ras@a lacie za sledované ohdabdes. vyjadreni
Pre druhu skupinu“%\akaznl'kov, ktori vyuZivaju stabjdo fyzickej likvidacie
plati vz'ah:
Hodnota zakaznika =c. [( 1+ p.r'y+ (1+ p.riJ" P+ +( 1+ p.ri)'f
x 100/ h
f - pocet rokov do fyzickej likvidacie / ako priblizny UdabdZe by doba
odpisovania stroja /

3.2 Co nam hovoria vyskumy

Je tu jasne r@tnuté preo treba budouazakaznicku vernds ,Pod’a Stadie
Michaela LeBoefa v kniheHow to Win Customers and Keep Them for Lsfe
nasledujlice dévody pte zakaznici odchadzaju od organizaie*

® 1% r6zne dovody
B 3% odsahovanim sa

6 ibid., strana 16
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B 5% vytvorenim inych priatskych vz’ahov
B 9% konkuretné dovody
B 14% nespokojnass produktmi alebo sluzbami

B 68% odchadzaju kvéli l'ahostajnému pristupu majite riaditéa alebo
zamestnanca organizacie

Vidime, Ze organizacia ma plny a priamy vplyv natmtl az 68 percent
zakaznikov.Dalej organizacia ma vplyv na vytvorenie konkum®ych vyhod a
samozrejmeilovek Hada noveé priatské vzahy, kel nie je celkom spokojny zo
stavajacimi. To je spolw’alSich 14 percent. Sekundarne mézeme ovpiyanild
percentnl nespokojns produktmi a sluzbami. Budeme vplyvaa predajcu aby
dbal na kvalitu vyhotovenia produktu a Skolenimcpranikov vo vlastnej firme o
poskytovani sluzieb. Ztohoto nam vyplyva, Ze 96%ch@dzajlucich mbzeme
ovplyvnit' a tym zabraniim v odchode.

Pod’a Studie uverejnenej Warward Business Review ¢lanku “Zero
Defections: Quality to Services" , az 100% zvySerigku mdzeme dosiahtiden
tym, Ze si udrzime o 5% vernych zakaznikov viaekidiko najdélezitejSich zaverov
zo Stadii:

B Pri nevytvoreni dostadoej previazanosti zﬁkazmka a predajcu az 96% perce
nespokojnych zakaznikov odide bez jediného slaweropreo odchadzaju.

B Ku kazdej skuténe prejavenejtﬂznost(}iozeme priratiaz 26 zakaznikov, ktori
sa nikdy nebuddtazova a z nich mmimalne 6 ma vazne problémy, ktorérg s
mali zistt. Mali by sme vychovaxtaﬂ zakaznika k tomu aby vyjadroval svoje
pocity a nespokojnd’s @*

B O prenose zlych skusenosti . éme povedsi td’ko, zZe v priemere zakaznik sa
podeli zo svojou zlou skusem‘osl s 9 az 1Qud'mi. Takato reklama je pre nas
nevhodna. §§

B Zakaznik, ktory mal pogzitivnu skisetios naSou firmou to povie asi trom az
piatim priatéom. Vidime, ze jednu negativnu skusehosusia vyvaz az Styri
pozitivne.

3.3 Zasady vytvorenia zakaznickej vernosti

Okrem veci, ktoré zakaznik pozaduje: priak& zaobchadzanie, flexibilita,
jasné rieSenie problému, rychla naprava, jasnégdedmie pravomoci vyzaduje aj
poskytovanie utitych vyhod za svoju vernés

Vyhody sa snazime poskythuv okamihu pravdy, kedy je zakaznik
najvnimavejSi. Vyhodami su malé veci, ktoré mézemebit’ pre zakaznika pri
beznom okamziku.

Dalej tu mame nejaké predpoklady, aby sa nam vy&vaékaznicka vernés

B Doverav zakaznika. Neexistuje dobrytiah, ¢i uz v sukromi, alebo v obchodnom
vztahu, ak tu nie je otvorenso vz'ahu.

m Ustretovos’ vo vz'ahu ku zéakaznikovi. Je ttalsi predpoklad. Porovnajme si dve
predajne. V prvej nam povedia nemame. V druhej giaveemame, ale poviem
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vVam, kde mobzete ziskao ¢o potrebujete. Pri nasledujicej navsteve jednamma
pojdem do druhej predajne.

B Naprava nedostatkov. VSetci robime chyby ac$i@a zakaznikov je si toho
vedoma. Z tohto dovodu su ochotny tolenbugité zlyhania, ale &akavaju ugitu
protihodnotu, ktora im vynahradi starosti a strai&as.

W Vazit’ si zakaznika. Zakaznik si musitbyedomy, Ze mame k nemu patni Uctu
ako kcloveku. Tento predpoklad suvisi do Znaj miery aj s déverou, pretoze
v Ucte si drziméudi, ktori su pravdovravny a teda su hodny nasSegigo

B Byt iniciativny vo vz’ahu k zdkaznikovi. Uz ako som spomenul zakaznik nas
navstivi, ke’ potrebuje uspokdji urcitd potrebu alebo tuzbu. Prichddza k nam
s tym, Ze mi to vyrieSime a on nam zaplati za méunahu.

3.4 Stratégie udrzania zakaznika
3.4.1 Stratégie udrzania externého zakaznika

» Pravidelnost’ a tvorivost’ komunikacie. Orgamzama sa musi nati komunikova
so zakaznikom, tak aby ho prinatil spo: rof‘“naaereagova Délezita je pravidelna
komunikacia, ktora odliaje problemx(z v zarodku a organizacia sa moze
S mensSim problémom vysporladap5|é§ako s naakumulovanym

» Zarudit kvalitna sluzbu. Kvalitna- s}tﬁba je podmienkou ako vybudtwveru
zakaznika v naSu organizaciu. Vyiwodne je o dartifikova® kvalitu nejakou
Zndmou organizaciou a SVOJ ﬁépech v certifikacialky zverejiova. Takyto
certifikat presvedi spaiatku @jédov%veho zakaznika bez skusenosti s nasou
organizaciou o kvalite nasich sluzieb.

« Drzat si zakaznika ktory:ti nas nakupujéastejSie ako je bezny priemer. Déva
zvlastne vyhody, prémidud’om, ktory u nas nakupujédastejSie ich podnieti
kupova® nafalej a sdasne ovplyvnime dalSich, aby nakupovali u nas
pravidelnejSie &astejSieo im prinesie ufitu vyhodu.

* Mimoriadne sluzby. Poskytova zvlastne sluzby je jedna z moznosti ako sa @dliSi
od konkurencie. Toto sU mimoriadne sluzby poskyt@vavSetkym nasim
zakaznikom a su unikatne votahu ku konkurencii. Dolezité je nielen takato
sluzbu poskytnt} ale vytvort’ pocit, Ze ta sluzba bola vytvorena individualnélkv
nemu.

* Vychova zakaznika Pomdze udrazazakaznika tym, ze ho informuje. ZvySujeme
tym hrdos zakaznika, ze nt® pozna resp., vie spravilnformovanos musi by
zabezpeéena hlavne vsmere vyuzitia produktov a sluzieb aoizacie.
Informujeme aj o moznychravach, ktoré poskytujeme.

- Vytvorenie trvalejSieho va’ahu - partnerstva. V minulosti sa preferovalo
uzatvaranie kontraktov spdsobom, Ze sa partneli, ztbcha sa zabavili a
uzatvorili kontrakt. 1Slo len o jemné randenie. tdikietlfadal trvalejSi véah. Dnes
sa vSak smeruje k vytvaraniu trvalejSich, partnglk/z’ahov. V tychto véahoch
prebieha vymena zdrojov alebo informacii aj bezwma&nia kontraktu.
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- Rozhovory s odchadzajucim zakaznikom Odchadzajuci zakaznik je zdrojom
informacii, ktorécasto nemame moznosni inak zisk& Ten, kto odchadza ku
konkurencii nam vie presne povéda com sme pozadu za konkurenciou.
Poskytuje nam pdiad, ktory z vnutra organizacie ani nemézme Yidiednym
dévodom su pre nas nenahraffiee informacie. Druhym doévodom, gre
vyhladame odchadzajuceho zakaznika je mazneska ho nasp@ pre
organizaciu

3.4.2 Stratégie udrzania interného zakaznika

MnoZstvo organizécii si nEUvedomuje, 2asta fluktuacia zamestnancov (
internych zé&kaznikov ) nespdsobuje dobré meno @dein MOZe znamena
nekvalitné pracovné podmienky. Vzbudzuje to neddyveretoze odchadza vlastne
zakaznik, ktory dokonale pozna pomery v organizacii

Hlavné spbsoby udrzania zakaznika:

W Organizacia musi stimulova internych zakaznikov k udrzaniu externych
zakaznikov. Najlepsi spdsob, ako zainteres@amestnancov, je dav@réemie a
bonusy viazané na znizovanie mnozstva fluktuant@dpv zakaznikov.

B Zistenie a zmeranie mieri udrzania zé@inikov. ldadhanizacia si musi zvoli
vlastné prostriedky merania fluktuacie_a statiduianice. NajlepSie je vybudova
si automaticky systém, ktory je preRéj@ny na evailea automaticky vyhodnocuje
vSetko a promptne oznami vysleq(@;;‘;kffsvojich hodnateniatéovi na monitor.

W Predavd uz existujucim zakaznikom. Vzchadza to zo Stukiie, je dokazané, ze
ziskanie noveho zakaznika je- podstatne drahSie rafwiklad poskytnii uz
existujicim zakaznikom novisiuzbu.

\X“

3.5 Stazno¢’ ako prostriec@% upevnenia vernosti

Keby sme sa pytali organizaciéj povazuju saznos zakaznika za né®
negativne. Pd Stadii to povazuju vo ¥&ine pripadov za V&€ minus firmy. Ke’
v3ak berieme do Uvahy, Z€aZuje sa len okolo 6 percent vSetkych nespokojigytty
vel'mi dobra vec pre firmu.

Vyhody g'azujuceho sa zakaznika:

* StaZujuci sa zakaznik nAm poskytol informéacie a tgeandm o tom hovori mame
eSte realnu Sancu si ho udizRovazujem zakaznikd@agujuceho sa, za pracovnika
firmy, ktory si dal nAmahu a venoval nam svoj ddmycas zadarmo.

e Stazujuci sa zakaznik je moje aktivum, pretoZze mazopuol na problémy
s produktmi a sluzbami. Navratnosmvesticii do komunikécie s odchadzajucim
zakaznikom sa pohybuje v rozmedzi od 25% az do 450%

e Stazujuci sa zakaznik my dal obrovskl Sancuwmieapraw a tym si ziské
zakaznikovu vernas
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* Organizacia sa na@anos nesmie divéako na negativum svojej prace. Treba to
bra’ ako vyzvu, aby sme plne vyuzZili svoje obchodnélasta a schopnosti
k ziskaniu vernych zakaznikov.

Zakaznika musime presvi&t, Zze u nas ho za’'a&znos neodmenime nasledujucimi
sposobmi:

B® Nikoho to v organizacii ani trochu nezaujima. (Cayrganizacie!!!)

W Nestoji to za tu stratdasu a za problémy s tym spojené.( Pozostatok nstiulo
V spojeni s nedostativou osvetou zo strany organizacie. )

B Zakaznik nevie, kde by sa mabgova’. (Chyba organizacie!!!)
M Strach z odvety zo strany zamestnancov organizacie.

3.5.1 Naprava problému

Pod pojmom néprava si predstavime, Zzémié® bolo dané mimo obvykly stav
a potom sa spalo neho navratilo. Plati to aj v obchodnyckiarmoch.

Ak sa vyskytne nigo co beznu sﬂuac;tgﬂarusno,ldtda sa mozna naprava.
Casto moézeme pri citivom a napaditom r‘@kovam dusid na strane zakaznika
poteSenie, dokonca ho pre danu mysllenkg\éj nadchnu

.K naprave je potrebné niekko kr@@ov“ !

B Zacat' musime vzdy s ospravedlnthm ¢B® napravy musi zakaznik vygizo
spravania sa, ze to daného zag Cu organizaciecekumrzi, a ze ma skutoy
zaujem na naprave daného sta

B Veci sa musia dosfado poqu’heho stavu. Pri tomto sa snazimetziaky filter
pouziva nas zakaznik. D hneme to dokladnytuyamim zakaznika. V tejto
casti podporime rozhovgor zo strany nespokojného zzéka. Snazime sa potizi
jeho @i, aby sme videlk~§$§e chyby. Pri komunikacii spg§ujeme vlastné nazory
zakaznika na napravu.

B Ako vdaku za pochopenie pridame ¢oena uzmierenie. V tomto kroku by sme
mali vyuzt’ svoje schopnosti a vymysfienieco netradiného v prospech nasho
zékaznika. Je to posledna prilezitosko uspokofi aj vd’'mi rozhnevaného
zakaznika. Robime to s myslienkou teraz alebo nikdymyslie® moézeme
cokol'vek ¢o by mohlo potegiznechuteného zakaznika.

B Udrzova kontakt s poSkodenym zakaznikom. V tomto momeiae &ko inokedy
plati zasada s dodrzovanitiubov. Snazime sa so zakaznikom utikantakt, ve’
bol taky ochotny a venoval nam zo svogasu, aby nam povedab nerobime v
sulade s jeho predstavami a mozno nam povedal swgéenky na napravuim
nam zase uSetrtlas s vymyBanim rieSeni.

! ibid., strana 97
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3.5.2 Sposob napravy

Rozhodovanie o tonti vyuzit' spontannu napravu alebo planovanu by sme
mali zvazt' pod’a okolnosti vzniku problému. Hodnotinté,de o problém, ktory sa
uz vyskytol alebo problém jeditiey. V pripade, Ze sa dany problém uz vyskytol
pouZzijeme planovanu napravu.

Planovana naprava predstavuje sériu postupov, p@dpa ostatnych
vnatropodnikovych smernic. Planovana naprava sa tgkzvanych beznych zavad
ako su kratke omeSkania, nerezervovanie produlgsplnenie Bibu, ktory vSak
nemal véky vplyv na zakaznikove rozhodnutie do bududcnastiakychto situaciach
sa vyuziva ospravedinenie zodpovedného pracovnik&kombinacii s malym
upomienkovym predmetom. Pri vaznejSich situacid&lzwg/knu posiela kvety, ale
vel'mi i¢inna je aj véka bonboniéra. Pri tychto zavadach je’nae dbleziteé, aby
pravomoci boli jasne definované az po prva liniveldyovanim pradvomoci sa
zabezpeéi promptnos rieSenia vzniknutého problému a vo flexibilitepedsa Uspech
rieSenia problému.

Spontanna néprava je pouZité pri mimoriadnych situaciach ako su zlyhanie
sluzieb s pkiin, ktoré su nezavislé aginnosti oﬁanaaue Jeto pr| vplyve pnrodnych
sil. V takomto pripade musi nasledtj\ui(amz“rté delegovanie pravomoci az po prvua
liniu. Delegu1e sa bez smernic, lebo niggé na ich tvorbu. Jedinym praV|dIom pre
zmocnenca je zodpovedmosoci vedeniu ngamzaue a &sna vénog’ pri konani v
prospech poSkodeného zakaznika. /*%
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4 Krucoveé podmienky kvahtny%&

//C

VSetky podmienky, kt@% budl spomenuté patria §asnosti k uznavanym
Standardom systému poskytovanych sluzieb. Je iefy dte ich dodrzanie zabezjie
nizku nespokojnaszakaznikov a samozrejme ich vemos

4.1 Plnenie $ubov

V momente, k& nieto povieme zakaznikovi v suvislosti s uspokojenihoje
potreby je to pre nasl'gb a teda zavazok wozakaznikovi. Organizécia vlastne
2|skava zakaznikowv’dbenim ugitej sluzby a udrziava si ho tym Ze svoje zavazky
splni. ®Dodrziavanie Bubov je z&kladom prosperUJuceJ organizacie. Budge tu
dovera a vernas Je preto zaujimavé Kko organizécii nie je schopné sa s tym
vyrovna'.

NajcitlivejSi je zadkaznik pri odhade predpokladacesjy opravy. Z uvedeného
dovodu je lepSie predpoklatirochu v&Siu cenu. Zakaznik potom nema pocit, ze bol
oklamany. K& si nechavame uitu rezervu pri odhade ceny, rozdiel, ktory
dosiahneme by sme si nemali neth&o zisk. Mali by sme ho vrétiZakaznika to
poteSi a utvrdi v tom, Ze organizacia si¢tauala len to najnutnejSie.

8 Freemantle, D.: Bezkonkufei sluzby zdkaznikam, strana 13
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PInenie $ubov si m6Zzeme otestovatazkami nasledujuceho typu. Urobil som
vSetko, aby som splnil t&o som prigubil? Snazim sa dodrZzakazdy $ub,
neodsuvam menej zavazreilsy? Davam &by, ktoré som schopny realne spti

4.2 Stabilny a spd’ahlivy systém

Systém fungujdci v ramci poskytovania sluzieb narsicova na 100 percent.
Nie je to vSak pravda. Zo zlyhavajucim systémonzisli sa vlastne stretdvame stéle,
¢i sa uz jedna o naSe vypisy Ztav, ¢i osobnych informéacii skomolenych v
dokumentoch, odosielaju sa zle vypisané faktury\.kazdom okamziku zlyhava
urcity system tykajuci sa nejakej sluzby alebo produkt

Najlepsi by bol systém zabezpgici a kontrolujuci vSetko okolo zékaznika.
Mal by existovd celkovy systém, ktory zabezpeychlu a kvalitnd dodavku a tento
isty systém by mal vybtanajlepSich pracovnikov pre spracovanie dodavkiyrady
najlepSich pre predaj, ak g zlyhd mal by objavi pricinu, problém vyhodnaodi a
poskytnd’ rdzne alternativy rieSenia situacie. Dolezitégysteme je upewva’ jeho
stabilitu a uskuténova’ rychle napravy.

Na zaver treba povetlaze systém nen@i“jiju nahraddiadne zdvorilostné frazy

a ani poklonkovanie zakaznikovi. S
O
. &
4.3 Naprava nedostatkov sluzieb ~  ©

«»(;

Zakaznik @¢akava, Ze jeho sluzba bude vykonana na vysokejit&ifahe;]
drovni hnel na prvy krat. Celyayvinuty systém smeruje k toralg vzdy sa stane
nejaka chyba. Y

Casto, ke’ sa hovor[g* kaznikovi o sluzbe, pracovnik organézatravi véa
¢asu vysvdiovanim,¢o ma robf, ked' nieto zlyha. Je to vplyvom toho, ze systém
nikdy nebude sto percentnglovek nie je dokonaly a aj Kenas to hneva musime
tolerova’ kazdého taky aky je. Ak sme my tolerantny, budéremtny aj véi nam.

Tolerova’ to, Ze ¢lovek zlyhd, je mozné. Nie je vS8ak moZné tolerfova
opakovanu neschopnbsychlo napraui to ¢o sa pokazilo. Naprava chyb musit’by
promptna.

NajcastejSie bariéry rychlej napravy chyb su:
* vlastny zamestnanci organizacie ( nizka iniciativeedostatok poznatkov )

* chyba manazmentu ( nedostaté delegovanie pravomoci, byrokraticka Struktara
organizacie )

* nepoznanie systému napravy v organizacii
* vzdjomna neddvera medzi zakaznikom a zédkaznikom

K chybam dochadza a bude dochadz&ozdiel medzi dobrou a zlou
organizaciou je v rychlosti, ktoru potrebuju napggadanie sa s problémom. Rychla
reakcia zavisi aj od schopnosti prvej linie, zodgmosti pracovnikov organizacie.
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4.4 Telefonne kontakty

Telefonny kontakt je jednym z najpreferovanejSiabntlktov v stasnom
obchodnom styku.

Jeho vyhodami su hlavne flexibilita, ktora sa zigyouzivanim mobilnych
telefonov.DalSou vyhodou je mozntziskania spatnej odozvy okamzZite a pruzne na
nu zareagova lde o vyhodu, ktoru ziskame porovnanindiyoisomnej forme.

Nazory na naviazanie telefonneho kontaktu sa rézRed'a ma zavisi
schopnos zakaznika vydrzana linke od zavaznosti problému, od potreby problé
rychlo riest’ a samozrejme aj od momentalnej nalady zakazniksiva autorov sa
zhoduje na:asovom limite asi 5 sekund, kedy zakazni&iza ma negativny zazitok
z telefonovania’

Vieme, ze kazdy zakaznik je individualita a ma wmieru trpezlivosti. R&
sekund je hranica, ktora sa u kazdého povazujgctdur odozvu. Ak viak zvonenie
prekraii hranicu, alebo zakaznik sa nedovola pre permasenbsadenu linku,
znechutime si ho a méze nam pt'dja konkurencii.

Uspesne orgamzame dodrzuju tento limit Bkee: presno®u. Telefénne
spojenie vo vnutri organizacie by malot Id;akéﬁe z ktoréhoKgek miesta mbézeme
promptne prepniina akukdévek funkciu v o@anlzacu

Jednym z moznych rieSeni je wmzwame zaznamnik@aznamnik sice
zakaznikovi posluzi, aby sa dovolal, ﬁ@ nebudstgici niekto zaznam preberle Ak
uz sme sa rozhodli pre telefénne ;aznamnlky, musnmky po prebratl zaznamu
zakaznikovi zavolaa uistt’ ho, ze Q;jeho problém je postarané a je za to rébné
zodpovedny menovany pracovngk\x

\N
4.5 Odpovede na dopisy @@

Ked hovorime o pisomnostiach mali by sme si ich rdZdelto z fiadiska,di
vyzaduju odpové alebo nie.

Su pisomnosti, ktoré nevyzaduju odpdyako napriklad faktary, oznamenie o
zmene osobnych Udajov a rézne potvrdenky. Su valksamnosti, ktoré odpode
vyZzaduju: r6zne druhy ZiadostifaZnosti. Niekedy sa vyZzaduje, aby telefonicky
kontakt bol potvrdeny pisomne.

Op& vznika otadzka rychlosti pisomnej odozvy. Pri téfefom kontakte to
bolo p& sekudnd, pri pisomnom kontakte dva dni. Nie je v8akré pisomnosti
nechavé az na ten posledny filepretoZze mame pisomnosti, na ktorych vybavenie
potrebujeme dih&ias.

Ja osobne vyuZivam systém trojitej zasuvky. KazZdwycklarsky stél ma
minimalne tri zasuvky. Do tychto troch zasuviek deim pisomnosti a to
nasledovnym spdsobom. Do prvej vkladam pisomnaostigsnej dblezitosti, na ktoré

o ibid., strana 15
10 ibid., strana 18
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treba odpovedav ten isty dé. Do prvej zasuvky vkladam aj pisomnosti, ktoré
vyZaduju dlhSicas na preSetrenie. Odpovedam na ne tiez okamzitedpwvedi
zdévodnim neskorsie rieSenie ziadosti @narpriblizny datum vyrieSenia situacie. Do
druhej zasuvky dadvam pisomnosti, na ktoré odpoviardruhy d& a samozrejme do
tretej pisomnosti, na ktoré odpoviem do dvoch dni.

Nikdy by organizacia nemala vyavaakaznika, aby pisal riaditevi, ak on
sam na listy osobne odpové@daechce. Ak vSak pride dopis na konkrétne meno, tat
osoba musi bezpodmiefme aspt odpovel’ podpisd, ¢im prebera za to
zodpovednas

Treba dodrZzovaurcité zasady pri odpovediach:
= zodpovednasprebera osloveny zamestnanec organizacie
= zabezpéit' kvalitnd a v¢erpavajucu odpove
= meno zakaznika nesmiethyapisané nespravne
—adresy a ostatné Udaje sa musia zaznatpeane
= cely list sa musi ni€ss zdvorilom, Ustretovom a pridi&kom duchu

= odpovel’ na osobny dotaz sa zo zasady nesmie odldapredu spracovanym
listom na pgitaci >

2

4.6 Osobny kontakt §

@
N

Osobny kontakt je najdélezitejSisag’ obchodnej transakcie. Tu dochadza
k plnému kontaktu organizécia ;@%znik. Pouzivajusetky zmyslové organy.

Zamestnanec organiz"gsl%’ by mal podryskumov reagovana ziadot zo
strany zakaznika o osobny ‘é‘ntakt do piatich moditvyslania podnetu. Kesi u

nas predstavime nase slu‘g\ v bankéach, postackavithm to nerealne. Na zapade sa
v3ak za&ina presadzovastandard dvoch mindt.

Pre tych, ktory chcu dosiahfuircité Standardy je niekK&o oblasti, kde mézu
zlepst’ svoje sluzby. Su to:

1) Pruznos’ v prvej linii. Organizécia musi niasr zalohe pracovnikov, ktori nastupia
v krizovych situaciach. Za krizovu situaciu sa pgaya kazda, k& zadkaznikcaka
dihSie ako p@ minat. Pre dosiahnutie pruznosti je potrebné batié¢e najmenej
bariérové pracoviska, investavado kvalifikhcie zamestnancov, vylirasi
zamestnancov so Sirokym spektrom znalosti.

2) Monitoring. Je dobré ma zodpovednéhaloveka, ktory dba na dodrziavanie
limitu. Nemusime si preto pribaral’alSiu pracovnu silu. S¢§ ak to niekomu
pridelime a pattine ho za to aj ocenime. Niektori zamestnanci siodok
povazuju zaeg’, ak im veduci prideltas’ zo svojich uloh.

3) Pouzit modelové situacie, ako zdroj rieSenia naSich momgiinych
problémov. Modelové situacie nas pripravuju na situacie, «toz vznikli, je
predpoklad, Zze sa vyskytnu a boli teoreticky roaoir a vyrieSené. Mézeme

11 ibid., strana 21
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povedd, Ze v sdasnosti existuje k modelovym situaciam kvalitnycipeovy
software, ktory dokaze analyzaviadaje otakacich dobach, vykyvoch zakaznikov,
vie vypciitat dodat@ny paet zakaznikov.

4) Objednéavaci systém.Existuju pripady, pri ktorych sttanie cakacej doby pod
hranicu je problematické. V takomto pripade volisgosob dojednavania si
stretnuti zo zakaznikom. Ide hlavne pri dohadovamiodnotnejSich produktoch
alebo vé&kych investénych celkoch. Tento systém zaruze zakaznik sa stretne
s osobou zodpovedndti.

5) Najvac¢Sia deviza osobného kontaktu: vnimaves a zdvorilos’. Personal
obsluhujuci zakaznikov musi tHyvnimavi aj véi tomu, kto stoji za préave
obsluhovanym. Vhodna poznamka moéze preKobariery a mbéze mu vylepSi
naladu.

4.7 Pozitivny postoj k zakaznikom

S ukitostou mézem povedaze existuju permanentne zle naladeny zakaznici,
ktori nie s spokojny s &im. Maji nesplnittné poziadavky a stresuji personal
v prvej linii. Va&sina su vsak tolerantriudia, ktoricakaju, ze sa o nich prejavi
patricny zaujem. Pozitivny postoj sa;(beprejavuje len Im@otale aj takymi
zakladnymi vecami, ako sU sty pozdrav alebo ismev, snaha zakaznikovi pémoc
podakovanie a podobne. Zakaznik.(je' schopny zabtidral v&Sinu nedostatkov
organizécie, ak sa prejavi pekny postoj k nemuvldstne zarézajlce, ze zakaznik
vzdy necha Sancu, aby ho organdi%‘cia mohla pogesym pritiahnti medzi svojich
vernych zakaznikov. Najjednqg}}héim sposobom, akbt maladu zakaznika je
jednoducho sa ho spytaa pocé@iﬁo stretnutia s naSim zédkaznikom v dokaz

4.8 Preaktivna komunikéacia

Preaktivne komunikoYaznamena vyfadavanie informacii a zU¢enie ich
v prospech zakaznika. Ide vlastne o to, aby smezpahli, Ze naSa organizacia sa
stane primarnym zdrojom kvalitnych a pravdivych ommfiacii pre zakaznika.
Preaktivna komunikacia Uzko suavisi aj s napravachyib, ktoré vznikli, ¢i uz
s prinenim nasej organizécie alebo nie. Musime tedadagza s toho, Ze chyby sa
stavaju. Ak sa stane e, pr&o nie je mozné spltiis’lub zakaznikovi musime By
prvi, od ktorych sa to dozvie. Tymto spésobom peddyjeme zakaznika, Ze mame
skutatny zaujem o neho, a Ze naSa strosneho nekati tym, Ze opusti priestory
naSej organizacie.

Ak zavolame zakaznikovi, ako prvi mézeme si u niisie vymedZi urcity
¢as na napravu vzniknutého chybového stavu. Ziskawdastneiasovu kontrolu nad
napravou. Najwsim sklamanim pre zakaznika je vlastne to, Ze nuolena
organizacia nie je schopna ho ani informbvRochybujem, Ze zakaznik ospravedini
neschopnas organizacie preaktivnej komunikacie wasnom svete mobilnych

12 ibid., strana 22
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telefonov, faxov. Ak sa aj &ineudialo, je pekné a prispieva to k upevneniu
priatd’'skych vzahov, k& sa zakaznik informuje o priebehu vybavenia jeho
objednavky.

4.9 Hovorit otvorene a uprimne

Nembzeme tvrdi ze organizacie zakaznikom klamu, len ,,ekonomlcky
zachadzaju s pravdou“!®Jednoznéne vSak moZno povetla Ze organizacie
ekonomicky skredija pravdu. lde o prekrytie Gdajov, ktoré by malkaznik
prehliadnd’ alebo ignorov& Ak si predstavime pred&phokdvek, o predavanom
produkte pout len samé superlativy. Je to logickéd’kehceme vyrobok preda
avSak organizécia by mala zabeapet’ také vyrobky a sluzby, ktoré by dosahovali
tieto superlativy. Ak to organizacia nie je schopmdla by zakaznikovi pripometyu
Ze existuju ufité obmedzenia limitujuce pouzitie daného produkfo. isté musi
prizna’ organizacia aj pri sluzbach a musi povgdaho vplyvom sa to udialo. Vzdy,
ked mame zakaznikovi nie neprijemné povedaprebieha u nas vnatorny bdaj,
povedd celu pravdu. Malo by byvecou cti kazdej organizacie otvorene poveda
vSetky dostupné informéacie. Méze’ ie mform@ele o zarnych dobéach, n&o sa
zaruka vEahuje a néo nie, a podobne.

Dodrza’ nasledujuce zasady pri ko;m\r‘mkacu so zakaznikom:
|. Hovorit’ otvorene, Uprimne a jasne fﬁﬁﬁﬁuld\xaformame

/\/

Il. Nepouzivd na ziskanie zakaznlka/polopravdy
[II.Nepouziva vyhovorky typu:* Z&b}ektlvnych p&in sa to .

IV.VSetky informacie poskytnﬁlr@bfmame skor, ako sa to dozvie s inych zdrojov.
N
4.10 Informovanost §

Vyznam informacii netreba zvléSani zdérasoval’. Existuje predsa Ve
organizacii, ktoré sa sustfeju vramci svojej podnikafskej ¢innosti len na
ziskavanie informacii. Tak ako su informacie zivotiblezité pre organizaciu, tak su
aj dolezité pre zdkaznika. Z tychto dévodov mughaizacia umoziizamestnancom
ziskava poznatky, aby mohli odpovetiama akukdévek otdzku zo strany zakaznika.
Takéto informacia p6sobia smerom do organizaciepesthanec ziska istotu pri
komunikacii so zakaznikom, ale aj smerom k zakamnjkktory si takto upevni
déveru v organizaciu.

Znalosti, ktoré musi miakazdy zamestnanét:
m pozna vSetky svoje vyrobky
B pozna poskytované sluzby

13 ibid., strana 30
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m poznd Struktdru organizacie

m vedig vSetko zariadi

m vedig’ promptne riesiproblémy

B poznad svojich stalych zakaznikov menom

4.11 Delegovanie pravomoci

Pracovnici, ktori prichadzaju do priameho kontastuzakaznikom musia ty
schopny vyrie§i jeho poziadavky. Ak pracovnik v prvej linii nem&pomoc na
rieSenie je to chyba manazmentu. Pracovnik bezopraui je nuteny posuva
rieSenie zakaznikovho problému do vnutra organgzéorin sa spomali a skomplikuje
proces uspokojenia potrieb zakaznika.

Na odburani tohto problému musi pracdwaanazment. Je prvoradou ulohou
manazmentu ziskapracovnikov, ktori budd schopni uriepravomoci a stym
spojenu aj zodpovednids Po ziskani takych zakaznikov, musi ich manazment
vyskolit a poskytnéi ¢as na zaceenie sa. Pri jch vybere musime prihlidda ich
I'udskeé vlastnosti, ako su ochota, prijemne vgjs.iurmeva pocit spolupatmosti.
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4.12 Nie¢o malé naviac
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Ak chce organizacia uspierﬁ%" by mé vZzdy nejaku pozorndspripravend.
Malu pozornog nedarujeme z@gﬁ\ézm’kovi len, &kesme mu spbsobili nejaku
neprijemno. Maly datek celkom wite umocni dobry pocit z navstevy nase;
organizacie. Dobre vieme, Ze.has by tiez potesitaicddvany datek. ,Organizacia by

si mala dd zavazok, vytvotk@o malych dagekov.“ *"Takéto nesakavané daeky

>

sa pri pravidelnom pouz%xani stanitakavanymi. Tymto spdésobom sa stavaju
sitag’ou zakladnych sluzieb a zakaznik ich vyzaduije.

4.13 Perfektny vzhrad a detailnog’

Asi nemusime ani zdéraava’, Ze obal a teda v¥ad vyrobku predavaja. Ak
zakaznik nema eSte skusethosvyrobkom musi hodneati pod’a toho, co ma
k dispozicii a k dispozicii ma viad vyrobku. Teda viiad vyrobku je dbélezity pre
ziskanie dovery zakaznika v nas produkt, v jehd’aplivos’ a kvalitu. Nejedna sa
vSak len o vztad vyrobku, délezity je aj vihd miesta rokovania alebo predaja.
Dobry vziH’ad sa prejavuje aj v pisomnostiach organizaciedafadime, zZe dobry
vzhad prechadza celou organizaciou. K dobrémud’agh patri aj detailnds Nejaky
detail mb6ze presved’ zakaznika o dobrej drovni sluzieb. Mnohi manazai
obavaju, Ze dbanim o detaily odradia zamestnanktovi ich obvinia s priliSného
puntickarstva. Manazment by mal preseadsvojich zamestnancov o skatmsti, Ze
aj maly detail méze ovplyvtirozhodnutie zakaznika.
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