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ABSTRAKT

Starostlivost o zdkaznika — to je predovsetkym dokonalé poznanie ich
potrieb ¢i priani a pouzivanie marketingovych aktivit, ktoré vedu
k efektivnemu uspokojovaniu zédkaznika. Spokojny zdkaznik je
najdolezitejSim zédkladnym pilierom dlhodobého obchodného uspechu. Kedze
ziadna firma nemoéze existovat bez toho, aby ponuka jej produktov bola kryta
dopytom za strany zdkaznika, moézeme zakaznika povazovat za klacovy

faktor pri vSetkych marketingovych rozhodnutiach.

ABSTRACT

Looking after the customer is first of all based upon perfeet knowing of
clients needs or wishes and also using marketing activities will lead us to
efectively satisfied customer. Happy consumer is the most important basic
column for establishing long lasting bussiness succes. We consider customer
as a key factor at all marketing decisions and no company can ever exist

without its offer covered by customers inquiry.
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UvVOoD

Dnes si uspes$Sné podniky uvedomuju, ze zdkaznik ma moznost
vyberu. Preto by mal zédkaznik stat v centre naSej pozornosti. Jeho
priania, potreby, pripomienky a kritika st hodné zlata.

Co rozumieme pod pojmom zakaznik?

Pod pojmom zadkaznik sa formuldciami, ktoré sa podla nasho nézoru

oplati nielen ¢itat, ale aj vziat si ich k srdcu dé povedat Ze:
Zikaznik
je najdolezitejSia osoba v naSom podniku, je jedno, ¢i je osobne
pritomny, alebo pisSe alebo telefonuje.
Zakaznik
je niekto, kto k ndm prinesie jeho priania. NaSou Ulohou je splnit

jeho priania vyhodne pre neho a néas.

Zakaznik

nie je ziadna holé Statistika, ale ¢lovek z médsa a krvi, zatazeny

predsudkami a omylmi.

Zakaznik

nie je niekto, s kym sa vedie hadka alebo meria intelekt. Neexistuje

nik, kto vyhral spor so zdkaznikom.

Zakaznik

nestoji mimo, ale je Zijucou sucastou nasho obchodu. Nerobime mu
laskavost tym, Zze ho obsluhujeme, ale on nam robi ldskavost tym, Ze

ndm d4 prilezitost to urobit.[Mateides, 2001]

V dodavatel'sko-odberatel'skych vztahoch ocakédva zédkaznik
produkt alebo sluzbu, za ktoru chce zaplatit. Ak ponukané produkty
zodpovedaju predstavam zakaznika, je tento ochotny zaplatit
pozadovanu sumu a déjde ku kupe. V skuto¢nosti vSak zakaznik

ocakava popri konkrétnom vyrobku (sluzbe) coraz CastejSie splnenie
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jeho tajnych zelani. Zakaznici chcu vaznost, istotu, pohodlie, image,
po6zitok, uspokojenie chuti, bezpecnost, vyzvu, prekvapenie, krasu a
bohatstvo.

A predovsSetkym: zdkaznici chcu byt vazeni. Zakaznik vdbec
neocakédva, prist okamzite na rad. Malé naznafenie pozornosti
a vazenosti postaCi. Zakaznik si chce byt isty, Ze jeho pritomnost
bola zaregistrovand, a Ze je vitany. MoZzZno je to aj preto tak, ze to, ¢o

najcastejSie zazije je 'ahostajnost.

Kto sa vSak orientuje na spokojnost zakaznika, musi sa aj
svojich zakaznikov spytat, ¢i tento ciel dosiahol. T.j vytvorit
Standardizované dotazniky umozZiujtce zistit efektivnost systému
kvality bez velkej namahy, pretoze len pravidelnym zistovanim
spokojnosti zdkaznikov sa mozno dopracovat k faktorom zlepSovania

kvality.

Cielom tejto diplomovej prace je na zaklade teoretickych
poznatkov poskytnut prehlad o ddlezitosti spokojnosti zdkaznikov
pre uspech firmy Herman Slovakia s.r.o.

V prvej kapitole sa zaoberdme marketingovou koncepciou hlavne vo
vztahu zakaznik — predajca, spokojnostou zdkaznikov , meranim
spokojnosti a starostlivosti o zakaznika prostrednictvom
marketingového mixu. Druhéd kapitola sa orientuje na charakteristiku
firmy Herman Slovakia s.r.o. jej historiou, marketingovym mixom,
swot analyzou , marketingovym informacnym systémom
a marketingovym oddelenim Predmetom tretej kapitoly je
popisanie spokojnosti zakaznikov a ich meranie vo firme Herman
Slovakia s.r.o. . Spokojnost =zistujem prostrednictvom sluzieb,
kvality, staznosti. V Stvrtej kapitole sa venujeme navrhnutiu projektu
na zlepSenie spokojnosti zadkaznikov a v piatej kapitole projekt

hodnotime.
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I. TEORETICKA CAST
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1.CHARAKTERISTIKA MARKETINOVEJ
KONCEPCIE HLAVNE VO VZTAHU ZAKAZNIK -
PREDAJCA

1.1 Marketingova koncepcia

Vytycenie, akceptacia a aplikdcia marketingovej koncepcie
podniku je logickd poziadavka v kazdom podniku, ktory chce byt na
trhu uspeSny. Ked sa aktivity podniku zakladaju na marketingovej
koncepcii, mo6ze podnik naozaj dosledne uskutocniovat marketing ako

trhovo orientovanu podnikovu filozofiu.

"Marketingova koncepcia zastava nazor, ze klu¢ k
dosahovaniu cielov firmy spociva v urCovani potrieb a poziadaviek
cielového trhu a v efektivnhom uspokojovani ucinnejSie ako
konkurencia." [Kotler,P.,Amstrong,G. s. 9] MoZno ju charakterizovat
ako proces, ktorym podnik transformuje svoje ciele a podnikovu
stratégiu do trhovych aktivit. Marketingovy proces vo sfére sluzieb

sa odvija od:
e filozofie firmy a jej cielov
e od druhu a charakteru sluzby
e povahy trhu, cielového segmentu
e velkosti trhu a jeho dopytu

e od toho, ¢i k poskytovaniu sluzby dochadza priamo, alebo

sprostredkovane.

Marketingova koncepcia teda zacina s presnym definovanim
trhu, sustreduje sa na potreby =zakaznikov, koordinuje vSetky
marketingové aktivity, ktoré ovplyviuji zakaznika a pomaha

dosiahnut zisk vytvaranim spokojnosti zdkaznika.
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1.1.1 Poslanie, filozofia podniku

Podnikova filozofia predstavuje v prvom rade jasny a eticky
podloZzeny zmysel existencie podniku. Obsahuje predovsetkym:
O PaZiskova mysSlienku - viziu, ktord usmernuje podnikové ciele,
stratégiu a podnikové aktivity.
O uvedomenie si toho, kto sme, a to: historia vzniku, schopnosti a
prednosti podniku, doterajSie uspechy, existujuce strategické ciele
podniku, sucasnu stratégiu podniku, heslo, resp. slogan podniku.
O zdkaznicku filozofiu: cielové skupiny trhu, zdujmy zdakaznikov,
odbytova politika (cesty servisu a pod.).
O vnutornu politiku: zasady vedenia podniku, informaény systém a
komunikéacia, zasady odmenovania, dalSie vzdeldvanie, socidlna
politika, inovacna politika.
O wvztfahy a zavizky voli spoloémnikom: zabezpelenie kapitalu,
finan¢na politika (obmedzenie rizik, rozdelenie zisku).
O vzPahy k ostatnému okoliu: 0hrada zavizkov, vytvaranie a stabilita
pracovnych miest, ochrana zivotného prostredia, prispievanie k

rozvoju oblasti.

1.1.2 Ciele

Poslanie firmy je potrebné pretransformovat do podrobnych
cielov pre jednotlivé stupne riadenia. Strategické ciele konkretizuju
zamery a predstavy o smerovani organizdcie a tvoria vychodisko pre

tvorbu stratégie.

Vychodiskom pre formuladciu strategickych cielov a stratégie
podniku nie je len vymedzené poslanie, podnikova filozofia a vizia.
Dolezitym zdrojom informécii vzhladom na neustdle meniace sa

prostredie st udaje o:

- internom prostredi, t.j. o potencialnych schopnostiach organizacie,
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- externom prostredi, t.j. o predpokladoch vyvoja trhu, konkurencie a

ostatnych faktoroch externého prostredia.

1.1.3 SWOT analyza

SWOT analyza je komplexnou sumarizaciou analyzy externého
a interné¢ho prostredia. Jej ucelom je poskytnut vedeniu podniku
prehladnt schému vSetkych silnych a slabych stranok na jednej strane
a prilezitosti a ohrozeni na strane druhej. Je vychodiskom pre
efektivne pldnovanie, zhodnotenie situdcie na trhu a redlne

stanovenie marketingovych cielov.

SWOT analyza poméaha podniku pri rozhodovani ¢o je v danej
situdcii na trhu rozumné konat. Nie kazda silnda stranka sa
automaticky transformuje do konkurenc¢nej vyhody, ako ani slaba
nemusi znamenat podstatni nevyhodu v konkurenc¢nej pozicii.
Doélezité je preto ocenit vyznamnost jednotlivych faktorov na vykon

podniku.

Na zaklade hodnotenia faktorov ovplyvnujucich stav podniku a

okolia volime prislusny typ stratégie (Obr. ¢. 1). [Lesdkova, D.:

Dolezité silné
stranky Rastova
stratégia
Sdta;( Stabilizagna
podnrku stratégia
Utlmova
Kritické slabé stratégia
stranky
Mnozstvo prileZitosti Stav okolia Kritické hrozby
z prostredia z prostredia

Obr. ¢. 1 Volba stratégie
Strategicky marketing. s. 118]
Pokial v podniku prevazuju silné strdnky a v podnikatel'skom
prostredi sa nachddza mnoZstvo prilezitosti, podnik voli rastovu

stratégiu. To je pre podnik idedlny pripad. Ak je stav okolia a
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podniku vyvazeny, je snahou podniku stabilizovat svoje postavenie
na trhu. S rasticim poctom hrozieb z prostredia a prevazujlcimi
slabymi strdnkami podnik voli stratégiu Utlmovu. PouzZitd matica je
jednoduchou ndzornou pomdckou na vol'bu prislusnej stratégie. Nie je
rozhodujtca absolutna  prevaha  jednotlivych faktorov, ale

predovsSetkym miera ich vyznamnosti.

1.1.4 Konkurené¢na vyhoda

SWOT analyza je vychodiskom pre formulovanie Specifickych
prednosti podniku, ktoré predstavuji vyhodu oproti konkurencii.
"Specifickou prednostou rozumieme taku vlastnost firmy, ktora jej
vyuzitim urcitych svojich osobitnych moZnosti a vytvorenim

zvlastnych schopnosti umozni dlhodobo dosahovat v urcitej oblasti

nadpriemerné vysledky a zabezpecovat tak jej
konkurencieschopnost." [Lesakova, D.: Strategicky marketing. s.
118]

Konkuren¢na vyhoda umozZznuje podniku odlisit sa od
konkurencie a vytvorit si Specifické miesto medzi zadkaznikmi.
Podnik, ktory iba napodobnuje ¢innost konkurencie a nesnazi sa od
nej odlisit ma vyrazne slabSie Sance presadenia sa na trhu.
Perspektivny podnik sa snazi disponovat osobitnymi vlastnostami a

vyniknat nad ostatnymi.

Konkurencnou vyhodou je aj uplne beznéd ¢innost, ktoru vsak
podnik robi lepSie ako konkurencia. Mo6ze to byt niektord zo silnych
stranok, pripadne aj vyrazné zlepSenie slabej stranky. Pokial so
SWOT analyzy vyplyva, ze podnik nedisponuje ziadnou konkurencé¢nou
vyhodou je potrebné urcit aktl vyhodu by podnik chcel dosiahnut a

cielavedome ju vytvarat.

Konkurencné vyhody su rozne, od kvalifikovaného personalu,
cez finanénu stabilitu, organiza¢né schopnosti, formu riadenia az po

image podniku, pripadne vlastnictvo know-how.
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1.2 Definovanie trhu

Znalost velkosti trhu pre produkt alebo sluzbu je vychodzi
predpoklad akejkolvek prédce na trhu. Bez tejto znalosti poskytovatel
sluzieb nie je schopny planovat spolahlivo a efektivne Zziadne

opatrenie.

Celkova kapacita trhu je maximdlny mozny objem trhu dany
poctom ucastnikov trhu na strane dopytu (zédkaznikov skuto¢nych a
potencialnych) a objemom ich ndkupov za urcitu c¢asovu jednotku,

spravidla za rok.

Nie vSetci ucastnici trhu vSak maju zdujem v danej situdacii o
kupu produktu, resp. sluzby. Tento redukovany objem trhu na
potencialnych kupujtcich, ktori prejavujt o sluzbu zdujem, sa nazyva

potencialny trh (trhovy potencial).

Potencidlny trh mdze byt v danom Ccase redukovany
obmedzeniami, ktoré predstavuji nedostatok finan¢nych prostriedkov,
docasntt nedostupnost produktov alebo sluzieb v mieste a pod. na

tzv. dostupny trh.

Je zrejmé, Ze vSetky ukazovatele st premenlivé v Case a
vSetky st pre firmu ddlezité, pretoze vyjadruju mieru prekazok, ktoré
musi prekonéavat pri ziskavani svojho miesta na trhu, svojho trhového
podielu na tzv. preniknutom trhu. Firma sa potom mdZe orientovat

na vybrany segment trhu, t. j. cielovy trh.

Celkovy trh sa moéze zvidcSovat ¢i zmenSovat na zaklade
meniaceho sa celkového poctu jeho tcastnikov (doméacnosti, podnikov
daného odvetvia, velkosti daného regiénu a pod.), potencialny trh
potom napr. vplyvom zmeny v uzitkovych vlastnostiach vyrobku,
ktory sa tak stane zaujimavy pre viac potencialnych zédkaznikov.
Zmena ich finan¢nych prostriedkov alebo distribucie vyrobku mézu
ovplyvnit velkost dostupného trhu, takisto ako sa mdézu menit aj

cielové trhy 1 podiel danej firmy na nich.
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Firma svojimi marketingovymi rozhodnutiami viac ¢i menej
ovplyvnuje urcité trhy. Preto su tieto teoretické pojmy tak dolezité
pre uvedomenie si toho, ¢o sa na trhu deje a na aky trh a v akej miere
je potrebné posobit.

Zistovanie celkového a potencidlneho trhu a ich dalSich
segmentov patri k zdkladnym operdciam v trhovej analyze ako na trhu

produktov tak aj poskytovanych sluzieb.

1.2.1 Cielovy trh

Marketingovo orientovany podnik zameriava svoju stratégiu
na vybrany cielovy trh a svojim zakaznikom - jednotlivcom, resp.
organizdciam - prisposobuje ponuku sluzieb alebo produktov. Cielovy
trh méze reprezentovat jeden i viac z piatich typov trhu :

- spotrebitelsky trh - jednotlivci a domécnosti nakupuju
vyrobky a sluzby pre osobnu spotrebu,

- priemyselny trh - organizacie nakupuju vyrobky a sluzby pre
vlastny vyrobny proces alebo pre zabezpecCenie inych sluzieb =za
uc¢elom dosiahnutia zisku alebo inych cielov,

- sprostredkovatelsky trh - organizacie nakupuju vyrobky a
sluzby s cielom ich opdtovného predaja so ziskom,

- vlddny a neziskovy trh - vladne a neziskové organizacie
nakupuji vyrobky a sluzby preto, aby mohli zabezpecit verejné
sluzby alebo preto, aby mohli produkty a sluzby poskytnut tym, ktori
ich potrebuju,

- medzinarodny trh - kupujici nachéddzajici sa v
zahranic¢i, ku ktorym patria zahrani¢ni spotrebitelia, vyrobcovia,

sprostredkovatelia a vlady. [Kul¢dkova, M. a kol. s.7]

Byt GspeSnym podnikom znamend wuspokojit potreby a
poziadavky zéakaznikov lepSie nez to robi konkurencia. Z toho
vyplyva, Ze v réamci marketingovej koncepcie nestaci sa iba
prisposobit stratégii konkurentov orientovanych na tu istu cielovu

skupinu. Z aspektu strategického pristupu k zdkaznikovi podnik musi
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ziskat vyhodu v podvedomi zakaznikov. Tato vyhoda sa buduje
jasnym vymedzenim trhovej pozicie vlastnej ponuky voci

konkurenc¢nej ponuke.

1.3 Spokojnost zakaznika

Problematika spokojnosti zdkaznika sa v marketingovej teorii
dlho zanedbavala. Az vplyvom sprostredkovatel'ského hnutia v USA
v 60-tych rokoch dochadza k jej oziveniu. Stredobodom pozornosti
boli vtedy otazky spokojnosti zakaznikov so vSeobecnym stavom ich
zabezpecenia tovarmi a sluzbami v jednotlivych oblastiach ponuky.
Posudenie firmy robili firmy podla ukazovatelov ako podiel na trhu

alebo zisk.

ZarucCenia najvysSej moznej spokojnosti zakaznika pre
zabezpecenie okruhu stalych zdkaznikov je v 90-tych rokoch kl'icom
k uspechu. Zostrena hospodarska sutaz, obmedzené trhy
a zvySovanie poziadaviek zédkaznikov odovodiuju rastici vyznam ich
stabilného okruhu. Tovary a sluzby sa stali navzajom vymenitel'né.
Pre zédkaznika neznamena Ziadne velké riziko zmenit firmu alebo
znacku. Z tohto dévodu mé pre podnikanie zdkladny vyznam ziskanie
a udrzanie si stabilného okruhu zakaznikov. To je hlavny predpoklad
pre hospodarsky uspech a dlhodoby rast. Preto dnes neméd vacsi
vyznam orientacia na jednorazové vymenné procesy medzi firmou
a zdkaznikmi, ale na dlhodobé obchodné vztahy, pripadne vernost

znacke.

Firmy, ktorym sa dari prispdsobit mnozinu vykonov
predstavam a ocakavaniam =zdkaznikov alebo dokonca predstavy
zékaznikov predstihnut, vytvaraju spokojnost a kladt tak zakladny
kamen pre budtce obchodovanie. Spokojni zdakaznici realizuju
opakované nakupy, zvysSuju prijem firmy referuju priatelom

a znadmym o nej pozitivne.
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Spokojnost zakaznikov sa dosahuje cez prisnu orientdciu na
zdkaznikov. Orientacia na zdkaznika znamend okrem in¢ho
individudlne pristupovat k zdkaznikovi a uc€it sa zo skusenosti, aby

sa tak mohla udrzat jeho spokojnost.

1.3.1 Spokojnost zakaznika a sluzby

Sluzby st natol'ko rozmanité, zZe je len velmi tfazko mozné
ndjst pre ne vhodnu definiciu, ktort by prijala odborna verejnost ako
celok a ktord by skuto¢ne v plnej miere platila pre vSetky cCinnosti,
ktoré jednotlivé teoretické smery a hospodarska prax pouzivaju za

sluzby.

Pojem ,,sluzba“ sa snazi definovat mnoho autorov, priom ich
pristupy je mozné rozdelit do viacerych skupin. V podstate existuju
Styri  skupiny definicii, ktoré skumaja sluzby z réznych pohladov,
konkrétne podrla:

» c¢innosti,

» potencialu pripravenosti,
» nasledného vysledku,
>

procesu poskytovania sluzby.

"Sluzbu definujeme ako akukol'vek ¢innost alebo uzZitok, ktoré
moéze jedna strana poskytnat druhej a ktoré st v podstate
nemateridlnej povahy a ich vysledkom nie je nadobudanie
vlastnictva." [Nemec, J., Vanova, A. s.4] Vyzaduje si urcitu
interakciu so zdkaznikom alebo jeho majetkom. Poskytnutie sluzby
teda modze, ale nemusi byt spidté s fyzickym produktom ako

vysledkom poskytnutia sluzby.

Sluzby maju nasledovné Specifické vlastnosti:
a) nehmatatel’nost

Podstatu niektorych sluzieb méze zdkaznik pri rozhodnuti o spotrebe
posudit tazko, niektoré su priehladnejSie. Sluzby, ktoré su fyzicky

viditené alebo maju zlepSeny pristup k informdcidam, je potrebné
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riadit a poskytovat s dorazom kladenym na hmatatel'nejSie prvky, ako
je kvalita. Tie, ktoré nie je mozné vidite'ne zhmotnit, je potrebné
sprostredkovat prvkami, ktoré prislusnt sluzbu dotvdraji a mozu
napovedat o jej kvalite, ako je napriklad prostredie, kde sa vykondva,
efektivna rychlost obsluhy, lojalita prevadzky, nastroje komunikéacie

alebo cena.
b) neoddelitel’nost

Sluzby su neoddelitel'né od svojich poskytovatelov bez ohl'adu na to,
¢i su ludia alebo stroje. Ak sluzbu poskytuje osoba, potom je tato
osoba sucastou sluzby. Vyroba a spotreba sluzieb prebieha sticasne a
za ucCasti zakaznika, takze interakcia medzi zakaznikom a
poskytovatelom je osobitnou crtou marketingu sluzieb. Obe strany
ovplyvinuju vysledok ¢innosti.

¢) variabilita

Z podstaty sluzieb vyplyva ich neopakovatelnost, rdéznorodost a
individualita, ¢o z velkej casti urcuje poOsobenie c¢loveka ako
dominantného produk¢éného faktora v procese poskytovania sluzieb.
Kvalita sluzieb zavisi od narokov zakaznika ako aj schopnosti,
momentalnej situidcie a dispozicii personalu v case kontaktu so

zakaznikom.
d) neskladovatelnost

Neskladovatelnost sluzieb vyplyva z ich nemateridlnosti a zavislosti
na externych faktoroch. NemozZnost skladovat a wvyrédbat ich do
zasoby podnecuje podnik k hladaniu mozZnosti, ako vytvorit
rovnovadhu medzi ponukou a dopytom, a zaroven nuti k zvySenym

marketingovym aktivitadm. [Nemec, J., Vanova, A. s.8]

Obrazok ¢. 2: Kontinuum Styroch viastnosti sluzieb.

T

Nehmatatel'nost’
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v

NV ariabilit Neoddeli-
ariabilita S
¢ O tel'nost

*

INeskladovatel'nost’
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Sluzby su teda sthrnnom prislubov, ktoré zakaznik ocakava od

vyrobku alebo zdakladnej sluzby ako funkciu ceny, imidzu
a existujlicej povesti. Sluzby idu samozrejme dalej za beznt
laskavost alebo galantnost. Usmev nikdy nie je nieéo navyse. Ide
o otazku metody a nie obycajnej zdvorilosti, niekedy povazZovanej

dokonca za servilnost’.

Sluzby spojené s vyrobkami maju dva hlavné atributy: stupen
bezstarostnosti a pridant hodnotu. To su dva faktory, ktoré zaujimaju

zédkaznika ¢i kupuje buldozér alebo pocitac.

Stupeil bezstarostnosti znamena , Ze zadkaznik okrem ceny
a technickych parametrov zvazuje nasledovné fakty:
v spdsob dodania tovaru,
vysktSanie vyrobku za chodu,
pochopenie jeho funkcie,
pouzitie vyrobku v plnom zatazeni,

obdrzanie bezchybnej faktury,

NN

sposob akym sa zbavit starého vyrobku atd.

Zékaznik okrem uvedeného hodnoti pripadné naklady spojené
s prevadzkou vyrobku ako je cena za:
v udrzbu,
v' inStaléciu,
v dopravu,
v

nepouzitelnost.
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Pridand hodnota méze byt ro6zneho typu aide o to, c¢o
dodéavatel pridava navySe k technickym parametrom. Najskdr je to
socidlne postavenie, ktoré zddéraziiuje vyrobok.

Pridanou hodnotou je tiez finan¢nd podpora napr. pomoc ziskat
zdkaznikovi uver, zorganizovanie vypredaja starych vyrobkov alebo
poskytnutie vyhodnych splatok. Pridand hodnota sa mdze vytvorit
tiez pri zarucnom servise: zacvicenie, oprava, zdruky, dostupnost
ndhradnych dielov atd.

Pridana hodnota mo6ze znamenat rychlost alebo flexibilitu: rychlost
dodavky alebo vyroby, moZnost modifikdcii podla priebeznej

zédkazky.

Zéakaznik neustale porovnava redlne sluzby s tymi, ktoré su
ponukané lebo slubované. Tento =zakaznik =zaroven komunikuje
s ostatnymi potencialnymi zdkaznikmi atym sa vytvaraju ich
ocakavania alebo predsudky. Ak sa firma naozaj odliSuje od
konkurencie sluzbami zdkaznikovi, musi to zdkaznikovi aj povedat.
Ked sa vSak firma nebude vediet presadit svojou reklamou, miesto

na trhu neziska.

NajjednoduchsSia cesta marketingovych sluzieb pre zdkaznika
je pradve cez zakaznika. Zakaznik bude hovorit o dobrych a zlych
skusenostiach. Cim viac budeme zlepiovat produkt a ponukané
sluzby, tym viac zédkaznikov ziskame a tym viac nas budu tito

zédkaznici odporacat svojim kolegom a znamym.

1.3.2 Spokojnost zakaznika a kvalita

Kazdy z nés je takmer kazdy den zdkaznikom. Intuitivne vieme,
aku hodnotu méame ako zdkaznik a ako by sme si priali, aby bolo
s nami zaobchadzané. Aj poskytovatel produktu vie, aku hodnotu pre
neho predstavuje zdkaznik, a teda ako by sa so zdkaznikom malo
zaobchadzat. No medzi poziadavkami a skutoc¢nostou je <casto

priepastny rozdiel.
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Tak vznikaju situéacie, ked sa C¢lovek citi skor ako prosebnik
nez ako zakaznik a zaprisahava sa, ze uz nikdy viac do firmy nepride
a ni¢ si od firmy nekupi. Ale existuje aj opacnd situdcia, ked sa
zakaznik citi ako kral, a neteSi sa len zo samotného ndkupu, ale
odporuci obchodnika d’alej, pretoze obtelefonoval niekol'ko pobociek,

len aby zabezpecil Specidlny druh tovaru.

Dnes firmy neurcuju, ¢o si ma zakaznik kupit, ale naopak
zadkaznici ako ,zainteresované kruhy®“ urcuju, ¢o si zelaju a aky
uzitok z toho chct mat. Nakoniec rozhoduje len zakaznik, ¢i je
produkt pre neho wuZitoény a &i suma jeho vlastnosti spina
akceptovatelnu uroven kvality pre jeho potreby, a teda, ¢i ho

pozitivne oceni.

Ked zakaznik wurc¢i produkt, ktory ma poskytovatel dodat,
potom moézu prieskumy trhu informovat o poziadavkach na jeho
kvalitu. Na tieto informdcie mozu poskytovatelia reagovat svojou
vnutornou, internou kvalitou, teda tym, ze pochopia ¢o je potrebné
produkovat, aby to zodpovedalo poziadavkdam zdkaznika a tym aj
externej kvalite. Takze kvalita ma dve dimenzie a plati: interna
kvalita nasleduje po externej. Nasledujici obrdzok tieto vztahy

zhriluje.[Mateides 2001]

Poskytovatel’ Poskytovatel Zakaznici
Interné kvalita — Akceptacia, alebo Externa kvalita —
vytvaranie produktov ignorécia uzitok
pre zakaznika
! l
Zakaznik

——®»|  Porovnanie pomocou  [%

objektivnych kritérii,

alebo subjektivneho
hodnotenia
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Zakaznik

Posudenie kvality vedie k spokojnosti alebo nespokojnosti

Obr. ¢. 3 Interna a externa kvalita ako faktory spokojnosti zakaznika

Kvalita produktu sa urcuje zo sumy vlastnosti popripade znakov
produktu tak, aby boli zvlddnuté wurcité poziadavky. Mali by sme si
dat odpoved na otdzku, kto alebo ¢o kladie poziadavky na kvalitu.
Podnikanie je sucCastou prostredia, ktoré kladie poziadavky na
kvalitu produktov. Popri globalnych vplyvoch prostredia, ako napr.
technické a politické podmienky, stoja v popredi predovSetkym
poziadavky z pohladu zdkaznika, trhovej sutaze a firmy, ktoré dalej

rozpiSeme.

Poziadavky z pohladu zakaznika su definované pomocou
Specifického ocakdvania aktudlnych a potencidlnych zdkaznikov.
Tieto sa moézu vztahovat na potencidlnu dimenziu, na proces
poskytovania sluzieb alebo na vysledok poskytnutia sluzby.
Oc¢akavania zakaznikov sa vytvaraju pritom nie iba pomocou
individudlnych potrieb, ale sicasne su ovplyviiované skusenostami so
sluzbami v minulosti, komunikaé¢nymi opatreniami poskytovatela

sluzby, vzajomnou komunikaciou zdkaznikov alebo inych skupin.

Poziadavky z pohPadu konkurencie suvisia s tvahami o tom,
ako moze firma pomocou cielenej stratégie kvality profitovat oproti
svojej konkurencii. Kvalitu poskytovanych produktov mozno

definovat ako strategickt konkuren¢nu vyhodu.

Poziadavky z pohladu firmy vychadzaji zo schopnosti
a pohotovosti ponuky poskytnat wurcitd turoven kvality produktu.
Pritom dolezita ulohu tu zohrdvaju rozli¢né faktory ako napr.
mentalita pracovnikov, ich odbornéd kvalifikdcia a vyznam politiky

kvality pre marketingovua stratégiu firmy.
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Spotrebitelovi je relativne jedno, ¢i je ponukajuci vlastnikom
certifikdtu ISO 9002 alebo nie. Je diskutabilné, do akej miery je
spotrebitelom zndmy obsah a zmysel tychto noriem a ¢i vébec je im
zndmy a ak 4no, tak potom ako tieto vedomosti vyuzivaju pri
nakupnom rozhodovani. To nie je mozné sucasne =zistit, ale len
predpokladat. Ovela viac musi poskytovatel' vediet, ¢o si zela
zdkaznik. Len pomocou tohto je spravne informovany, ¢o mé robit

a ¢o naopak nechat tak. Jedine zakaznik urcuje, ¢i dané sluzby su

postacujuce pre jeho potreby a prave o tieto informacie ide.

1.3.3 Spokojnost zakaznika a firma

Peterson a Waterman svojimi S§tudiami doSli k zaveru, ze
existuje sedem zdkladnych znakov vynikajtcich firiem a sedem
pravidiel, ktorymi sa tieto firmy riadia. [Mateides 2001]

Tie hlavné dominantné znaky vynikajucich firiem su:
- viera, ze su najlep$i,
- viera v dolezitost vypracovania detailov,
-viera, ze l'udia, ktori pracuju pre firmu, st srdcom uspechu
- viera v perfektnu kvalitu vyrobkov a sluzieb,
- viera v podporu inovdacii a tolerovanie pripadnych
neuspechov ako zakladu tUspechu,

- viera v dbélezitost internej komunikacie,

viera v potrebu ekonomického rastu firmy.

Tieto firmy sa riadia nasledujucimi pravidlami:
O vytvorenim si predstavy ako si udrzat zédkaznika,
pocuvanim zakaznika,
uc¢enim sa od vitazov,
ponechanim volnej ruky svojim najlep$Sim zamestnancom

stalym hodnotenim

O O O O O

premenovanim slov na ¢iny.
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Okrem veci, ktoré zakaznik pozaduje: priatel'ské
zaobchadzanie, flexibilita, jasné rieSenie problému, rychla naprava,
jasné delegovanie pravomoci vyzaduje aj poskytovanie urcitych

vyhod za svoju vernost.

Vyhody sa snazime poskytnat v okamihu pravdy, kedy je
zakaznik najvnimavej$i. Vyhodami su malé veci, ktoré mozeme

urobit pre zdkaznika pri beznom okamziku.

Predpoklady, aby sa nam vytvorila zakaznicka vernost su:

B Dovera v zakaznika. Neexistuje dobry vztah, ¢i uz v sukromi,
alebo v obchodnom vztahu, ak tu nie je otvorenost.

B Ustretovost vo vztfahu ku zdkaznikovi. Je to daldi predpoklad.
Porovnajme si dve predajne. V prvej] nam povedia nemdame.
V druhej povedia neméme, ale poviem Vam, kde mdzZete ziskat to
¢o potrebujete. Pri nasledujiucej ndvsSteve jednoznacne pdjdem do
druhej predajne.

B Niaprava nedostatkov. VSetci robime chyby a vdc¢sSina zakaznikov je
si toho vedoma. Z tohto ddévodu su ochotny tolerovat wurcité
zlyhania, ale oc¢akéavaju urcitu protihodnotu, ktord im vynahradi
starosti a strateny cas.

B Vazit si zakaznika. Zakaznik si musi byt vedomy, ze mame k nemu
patricnt uctu ako k ¢loveku. Tento predpoklad stvisi do znacnej
miery aj s ddverou, pretoze v ucte si drzime [ludi, ktori su
pravdovravny a teda su hodny nasej dovery.

B Byt iniciativny vo vztahu k zadkaznikovi. Uz ako som spomenul
zdkaznik nas navsStivi, ked potrebuje uspokojit urcitd potrebu
alebo tuzbu. Prichddza k ndm s tym, Ze mi to vyrieSime a on nédm

zaplati za naSu namahu.[Barbara. A Glanz 1999]

Hlavné sposoby udrZania zdkaznika:

B Organizdcia musi stimulovat internych =zadkaznikov k udrzaniu
externych zdkaznikov. Najlepsi spdsob, ako zainteresovat

zamestnancov, je davat prémie a bonusy viazané na znizovanie

mnozstva fluktuantov z radov zakaznikov.
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B Zistenie a zmeranie mieri udrzania zakaznikov. Kazda organizacia

si musi zvolit vlastné prostriedky merania fluktudcie a stanovit

hranice. NajlepSie je vybudovat si automaticky systém, ktory je

prepojeny na evidenciu a

promptne ozndmi vysledok

monitor.

automaticky vyhodnocuje

svojich hodnoteni

vSetko a

uzivatelovi na

B Predavat uz existujucim zdkaznikom. Vzchédza to zo Studie, kde je

dokézané, Zze ziskanie nového zadkaznika je podstatne drahSie ako

napriklad poskytnut wuz

[Barbara. A Glanz 2001]

existujicim

zakaznikom nova sluzbu.

VicSina T'udi v kazdej firme chce mat spokojnych zakaznikov.

A vicsina I'udi zaroven chce informacie o tom, ako dobre si v tomto

smere vedie. Nie je vSak mozné mat

spokojného zakaznika bez toho,

aby firma presne merala svoje vykony. A Tudia sa nikdy nedozvedia

ako zlepsit dany stav, kym im firma neposkytne spradvne informacie.

Tabulka ¢. 1 poukazuje

na Specifické informdécie, ktoré sa

musime dozvediet od svojich zidkaznikov a povie ndm tiez ako ich

ziskat'. .[Barbara. A Glanz 2001]

Typ informacie

Metody ako ich ziskat

Ktoré charakteristiky vyrobkov
alebo sluzieb budu pravdepodobne

dolezité pre Vasho zakaznika?

Vyberové vzorky a d’al§ie metddy

ako predkladat ,,otvorené otazky*“

Aky je relativny vyznam kazdej

charakteristiky?

Dotazniky pre zdkaznika a d'alSie

metddy.

Aka hodnota je pri kazdej
charakteristike prijatelnd pre

zakaznika?

Dotazniky pre zdkaznika a d’alSie

metody.

Ako dobre v skuto¢nosti plnite
kazdu charakteristiku vyrobku alebo

sluzby?

Dotaznik pre zakaznikov alebo

»testujuci zakaznik®

Mate svoje vnutorné postupy pod

Mierky vnutornych postupov
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kontrolou a prebiehaju takym (percento defektov, Statistické
sposobom, aby tie charakteristiky miery variacie, diagnézy fungovania
vyrobkov a sluzieb, ktoré su pre kazdej jednotky v rameci firmy
zakaznikov najddlezitejsie, boli a pod.).

neustale zlepSované?

Tabulka ¢. 1 Udaje od zdkaznika — ¢o je treba ziskat a ako

Hodnotenie ma svoj vyznam len vtedy, ked namerané vysledky
poukazuju na nespokojnost zdkaznika a prdve v tom sa dnes mnohé
firmy pleta. Ti, ktori navrhuju programy hodnotenia, sa <casto
zameriavaju na charakteristiky vyrobkov a sluzieb, ktoré nemaju pre

zakaznika najvacsi vyznam.

Uspesni manazéri si vedia vytvorit predstavu, formulovat ju,
do posledného slovka sa s fiou stotoznit a cielavedome sa snaZia
doviest ju do konca. Uspe$ni manazéri neprestavaja predavat svoju
predstavu, svoje ciele a stratégiu zamestnancom firmy, pricom sa
riadia tymito postupmi:

— vlastna aktivita

— blizkost k zakaznikovi,

— autondémia a podnikavost,

— produktivita prostrednictvom ludi,

— zodpovednost na vSetkych urovniach
— robit len to, v ¢om ste odbornici

— jednoduché forma, hybna sila

— sucasné volné a pevné poziadavky.

Firma, by nemala zabudat na urc¢ité pravidlo a to, Ze musi
pocuvat svojich zadkaznikov, aby =zistila ich Zelania. A samozrejme
nesmie zabudnut, Ze ak sa nestara o svojich zamestnancov, tak ani

zamestnanci sa nebudu starat o zakaznikov.
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1.3.4 Spokojnost zakaznika a staZnosti

Napravit znamend ,vratit do normalneho stavu®“. V medicine
hovorime o uzdraveni — ked sa c¢lovek uzdravi, je opdt zdravy.
Rovnako je tomu zo sluzbami, aj tam chceme, aby existoval zdravy
stav, preto napravujeme to, ¢o ho narusuje.

NasSim cielom je vratit rozculeného ,zraneného* zakaznika
prinajmensom do stavu spokojnosti s nasou firmou. Casto mdzeme
pri citlivom a ndpaditom jednani nespokojného zdkaznika nakoniec
potesit alebo dokonca nadchnut, takze z toho, ¢o mohla byt takmer

katastrofalna situacia, sa moze stat uplne norméalna.

Po rychlej a u€innej ndprave médme vybornt Sancu vytvorit si
verného zakaznika, ktory o svojej sklUsenosti povie aj inym. Takze
zlyhanie sluzieb sa ndpravou chyb zmeni k pozitivnemu stavu, ktory

si zakaznik zapamita ako pekny zazitok!

K naprave v oblasti sluzieb je potrebnych niekolko krokov:

l. aprimné ospravedlnenie — v procese ndpravy je ddlezité dat
zékaznikovi najavo, Ze madme skutocny zidujem o neho i o jeho
problém.

2. dat vec do poriadku — zdkaznikovi médme naslichat a snazit sa
na vec pozerat jeho oCami. Pytajme sa ho, aby sme zistili, ¢o
vlastne chce. Zdkaznici maju o nadprave svoje predstavy, takze
je za potreby ich =zistit. Budme rychly a sluSny tym
demonsStrujeme , ze nam lezia na srdci zdkaznikove zaujmy.

3. urobme nieo viac na zmierenie - pri tomto kroku je nutné
vymysliet nie€o napadité, nieCo naviac v prospech zakaznika. J
to naSa prilezitost ako uspokojit i velmi rozctuleného
zédkaznika a znovu ziskat jeho vernost tym, Ze mu ddme najavo,
ze ,je nam [I'uto, ¢o sa stalo, ale my to chceme vynahradit“.
Mé6ze to byt dopis od riaditel'a, kupony, sladkosti, kalendare,
zapisniky, niekedy tiez malé grafické listy alebo kresby — to

vSetko su priklady symbolickych daréekov na zmierenie.
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A. udrzovat kontakt - vzdy dodrZzujem naSe sluby dan¢
zakaznikom. Zatelefonujme zakaznikovi aby sme zistili ¢i je
spokojny. Toto je d’al§i ndstroj vytvarania zakaznicke vernosti
— tym zakaznika uistujeme, Ze sa citime zodpovedny za to, Ze

sa bude dbat o jeho prospech. [Mateides, Dado 2002]

Styri dévody preco je ndprava v pripade sluzieb délezita:

B. m4& priamu a nepriamu trhova hodnotu — Reicheld a Sasser
v Harvard Business Review prehlasuji, ze pidt percentnym
zvySenim poctu trvalych zakaznikov sa zvySia zisky o 25 az
125 %.

C. upevinuje zakaznicku vernost a zniZuje marketingové udaje —
zédkaznici, ktori si stazovali nejakej organizdcii a ta ich
staznost vyriadila k ich uspokojeniu, povedia o takomto
jednani ostatnym l'udom. Tato pozitivna reklama od ust k ustam
predstavuje doporucenie bez akychkol'vek marketingovych
vydajov.

D. pomdaha zistovat organiza¢né problémy —naprava nedostatkov je
neformalny sposob, ako poznat cudzi nazor na vlastné
produkty a systémové problémy.

E. ZlepSuje celkové vedomie ddolezitosti kvality sluzieb

v organizacii [Mateides, 2001]

Zakaznici ktori si stazovali md6Zeme zmenit na zakaznikov,
ktori budu po cely zbytok zivota vlastne pomdhat preddvat produkty
a sluzby tym, ze zmenili na§ postoj k staznostiam zakaznikov
a pripomenuli nam S$tyri kroky k néprave. Zéakaznici o ktorych sa

starame, su verni zakaznici.
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1.4 Meranie spokojnosti zakaznikov

Spokojnost ako strategicky ciel mdze byt len vtedy
presadeny, ak je stupen spokojnosti neustdle merany a k dispozicii st
vychodiskové body optimalizovania merani. Meranie spokojnosti

musi byt sucastou systematicky vytvoreného postupu.

1.4.1 Zakladné metédy hodnotenia spokojnosti zakaznikov

Prv, nez déjde k detailnému hodnoteniu spokojnosti zdkaznika
primeranymi metdédami, ma sa najskor pristupit k vyuzitiu moznosti
feedbackom (spédtnd vidzba) podporovaného hodnotenia spokojnosti
zadkaznika (pasivne metody zistovania). Ide o moZnost dodatocnych
kontaktov so zdkaznikom (napr. prostrednictvom servisnych okienok,
telefonov, servisnych kariet), s cielom =ziskat jednoduchy a rychly
kontakt. Vysledkom mdze byt hrubé, cenovo vyhodné avSak
permanentné ziskavanie informdcii o realizovanej spokojnosti
zédkaznika. Etablovanie spotrebitel'skych poradcov, klubov
spotrebitelov atd. moze potom sluzit tiez ako ndstroj spédtnej viazby
k spristupneniu kvalitativnych informécii aj o pri¢inéach
nespokojnosti. Pre vnimanie zdkaznika, ako aj d’'alSie vztahy s nim sa
vyhodnocuju  obzvlast  kritické zazitky, wudalosti, staznosti
a reklamacie na roznych kontaktnych miestach (externi
spolupracovnici, filidlky, centrdly atd.). Reprezentativny a obsiahly
obraz o stupni spokojnosti zidkaznika sa ale tymito metdédami neda

vobec ziskat.

Na vykon orientované postupy prostrednictvom porovnéavania,
testovania (pozorovanie zadkaznika, testy telefonom, analyzy
kontaktov, casové analyzy procesu, sledovanie technickych prip.
objektivnych znakov produktu. Tieto postupy preto prichadzaju do
uvahy zvlast pri prevereni objektivnych, meratelnych faktorov
(¢istota, pripravenost formularov (¢as obehu, doba Ccakania
a spracovania atd.), pri objektivne zameranych vyskumoch kvality,

prip. porovnavacich vyskumoch v jednotlivych kontaktnych miestach
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(testy vo filidlkach jednej firmy). Na druhej strane je k dispozicii
mnozstvo na zadkaznika orientovanych postupov prostrednictvom
cielenych ankiet o spokojnosti zédkaznika. ZvIlast dolezité miesto
zaberaju[Mateides, 2001]:

.

% metody orientované na znaky

s zazitkovo orientované metddy.

V praxi by sa mal na kontrolu kvality a spokojnosti zdkaznika
pouzit zhrnujuci mix tvoreny z metdd, ktoré su k dispozicii. Len to,
¢o si zakaznik urci, predstavuje relevantnt kvalitu. Udivuje preto
stale, ze ponukajuci zistuje spokojnost zdkaznika vdc¢Sinou otdzkami,
ktoré povazuje za dolezité on. Casto sa potom zda, e je pre
poskytovatela neprijemné rozSirovat Zelania zédkaznika, lebo tym
vznikd novy dopyt. Zauzivané cesty sa potom musia nahradit
novymi. V skuto¢nosti je to Casto tak, Ze to ¢o zaujima zakaznika, ¢o
si zeld a s ¢im je nespokojny, zostdva nepostrehnuté. Ako ind¢ modze
poskytovatel organizovat dotaznikové akcie, kde sa chce dozvediet
o niecom, ¢o sa zakaznikovi skdér zda nepodstatné, alebo ¢o vobec

nepochopi.

Bezpochyby je ndakladnejSie zistit, ¢o pozaduje =zdkaznik
zlep§it, ako ho oslovit stereotypnymi otdzkami. K tomu by
poskytovatel musel ist na korein subjektivnych pocitov zdkaznika,

ktoré nie su vysvetliteI'né objektivnymi prostriedkami.

1.4.2 Zazitkovo orientované metédy

Ak vieme, ze kvalitou nie je to, ¢o poskytovatel produkuje,
ale to, ¢o si o tom mysli zdkaznik, musime sa ho na to opytat. Aby
bolo zohladnené naozaj to, ¢o zdkaznika zaujima, ¢o si zeld a ¢o ho
hneva, mal by mat moZnost o tom volne hovorit. Skusenosti, pri
ktorych bol nahnevany, Zelania, ktoré neboli naplnené a oCakéavania,
ktoré sa nesplnili m6zu byt réznorodé. Odpovede na otazky ako: ,,Ste

spokojny s tymto, alebo onym?“, prindSaju len zlomok informécii,
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ktoré poskytovatel potrebuje aby vedel, ¢o jeho zakaznik chce a ¢o

nie.

PredovSetkym pri bezprostrednom kontakte so zdkaznikom
mozu sa vyskytnut jednordzové skusenosti, ktoré st mimoriadnym
sklamanim. Aj napriek tomu, ze dlhé roky buduje firma spokojnost
zakaznika, moze jedna nevhodna prihoda alebo pripomienka otriast
jej spokojnostou a doverou. Ak odpovedaju zdkaznici na otazku
»,Bola vam pri nehode poskytnutd rychla pomoc?“ nie, alebo
zakrazkuju uplnu nespokojnost, moze byt tento zly stav pre

poskytovatela sluzieb vel’mi neprijemny.

Mo6ze sa stat, Zze zamestnanec poskytujiuci sluzby zdkaznikom
najde argumenty pre stav vyvolavajuci nespokojnost. Tento argument
sa potom dokonca moéze stat reklamou: ,,Prejavili ste nespokojnost
s dizkou prevadzky nasich servisov. Zistili sme, Ze auta typu, ktory
vlastnite sa kazia len velmi vynimocne, a preto sa 24 hodinova
sluzba v jednotlivych naSich autoservisoch nevyplati. To, Ze tdato
sluzba nie je poskytovanad priamo vyrobcom sa nam nepaci
a sTubujeme vam postarat sa o to, aby bola vytvorend pre vas
pomoc®. Zakaznik vidi, Ze nie je ponechany sdm na seba a aj ked nie
je celkom spokojny s tymto postupom, mé pre buducnost istotu, ze
jeho néamietky niekto berie na vedomie a ze sa o ne niekto stara.

Svoju lojalitu firme ponecha.

Prave vynimocnosti jednotlivych sluzieb poskytovanych
personalom so sebou prinaSaju, ze zdkaznikmi prezité skusenosti sa
im vryvaju do paméiti ako epizddy a len menej ako abstraktné znaky.
Zakaznik mé& vo zvyku obzvlast intenzivne prezité zazitky rozpravat
d’alej ako vtipy a nie ako kategorické znaky sluzieb. Tato propaganda
spokojného a eSte viac nespokojného zakaznika hrd jednu vyznamnu
ulohu pre postoj tych, ktori tieto zazitky poculi, ale sami neprezili.
Co i len jedna zl4 skusenost, ktora sa vryje do pamiti, sa §iri velkou
rychlostou. O vynimoc¢nych pripadoch sprdvania sa ku zdkaznikom

potom informuju aj média.
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Postoje, ¢i uz su na zaklade priamych skusenosti, alebo
pochéddzajuce len z druhej ruky, vznikaju na =zdklade hodnotenia
kvality pontkanych vykonov. Hodnotenie kvality vychadza =zo
zazitkov, ktoré boli zdkaznikmi prijaté ako pravdivé. Ich hodnotenie
celkovej kvality nevznika tak, Ze bertu do uvahy relativnu vahu
jednotlivych casti vykonov ale abstraktné znaky a tieto potom
sumarizuju. Ovela viac su tieto zazitky len ,Castou pravdy®, kde

zadkaznici ziskavaju prvy dojem o kvalite produktov producenta.

Su to len Casti pocitov o kvalite, ktoré reprezentuju celu kvalitu. To
znamena, ze malic¢kost sama moze zniCit cely produkt. Je to ako
s tym vlasom v polievke, ktory moze celé menu spravit nechutnym.
Na mieste raciondlneho hodnotenia vystupuje potom subjektivny
odhad. Situédcie, v ktorych su poskytované osobné sluzby sa mdzu
popisat ako: ,prezita kvalita vytvorend v okamihu pravdy, ked sa
poskytujlici a prijimajiaci stretni pri vzdjomnom kontakte“. Toto su

predovSetkym momenty, ktoré zostant zdkaznikom dlho v pamaiti.

Otazky, kde pride v procese poskytovania sluzieb k okamihom
pravdy, ¢o sa pri tom stane a ako to vnimaju zdkaznici, mozu byt
dostatocne uspokojujico zodpovedané na zaklade ndastrojov

pouzivanych v praxi.

Popis zakladnych zdaZitkovo orientovanych metod

Pri zédkladnych zazitkovo orientovanych metdéd sa najcastejSie
pouzivaji metédy ako pozorovanie, analyza pochval a staZnosti,
sekvencnéd technika a technika kritickych udalosti. V tabulke ¢. 2

mame ku kazdej metdode popis postupu a kritiky. [Mateides, 2001]

Metoda Postup Kritika
Pozorovanie Otvorené, alebo skryté Vysoké naklady, spotreba
pozorovanie 0s0b ¢asu, slabéd vypovedacia
v interrakcii medzi schopnost, nedava
zakaznikom a sluzbou. informacie o subjektivnych
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zazitkoch zakaznikov.

Analyza

pochval a

Zakaznikmi iniciované

zostavovania sprav, ziadna

Len malo zakaznikov dava

informécie do firmy,

sttaznosti Specifickd metdda z toho vyplyva ohrani¢ena
vyhodnotenia dat. vypovedacia schopnost
ako aj problémy
s reprezentativnostou.
Sekvencéna Zaklada sa na Odpovedaju na predlozené
technika sktisenostiach kontaktné body, posudzuju
udalosti Blueprintingu (rozklad ich, ale hodnotia aj tie,
vykonu na Ciastkové ktoré pokladaju za
procesy). Zakaznici si normalnych okolnosti za
ukladaju do pamite nepodstatné.
kontaktné body a opisuju
svoje zazitky.
Technika Zakaznici opisuju Individudlne posudzovanie
kritickych predovsetkym pozitivne, kvalilty sa javi
udalosti alebo negativne zazitky najoptimalnejsie, ale je

z interakcie zdkaznika

a sluzby.

¢asovo a penazne vel'mi

narocéné.

1.4.3 Znakovo orientované metody

Tabulka ¢. 2 Metody orientované na zdazZitok

Bezné dotazniky a plne Standardizované interview zamerané

na zistovanie spokojnosti zdkaznika st znakovo orientované, nakolko

su zamerané na znaky kvality, ktoré pontuka poskytovatel. VSeobecne

vybera tie znaky svojich produktov, o ktorych si mysli, ze st dolezité

a ze od nich zavisi spokojnost zdkaznika. Pre zdkaznika vSak tieto

vlastnosti mézu byt malo vyznamné. Z toho vznikd potom klamny

obraz vysoko spokojného zakaznika, ktory napriek tomu nevyzaduje

znovu tieto sluzby, pretoZe je nespokojny s ich uplne inymi znakmi,

ktoré vSak nie st spominané.

Ked hovorime o spokojnosti zdkaznikov musime rozlisit dva

pojmy: ciastkova a celkovd spokojnost. Zakaznici vnimaji ¢iastocéné
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vykony konzumovaného produktu a st teda schopni vnimat ciastocné
spokojnosti a tieto psychicky zlacit do celkovej spokojnosti

s vykonom.

V tejto suvislosti sa ponukaji dve moznosti skumania
spokojnosti  zédkaznikov. Bud sa rozhodneme pre skumanie

¢iastkovych spokojnosti alebo pre skimanie celkovej spokojnosti.

V pripade skUimania nediferencovaného chapania spokojnosti
vSak nezistime zdroje spokojnosti resp. mnespokojnosti. Tieto
informacie sice poukazuju na to, ¢i zdkaznik nieco potrebuje , ale nie
siu dostatoc¢né na to, aby sme zistili, ¢o konkrétne Ziada. Pre podnik
je aj to dolezité ked vie, ¢i je zdkaznik spokojny alebo nie. Ale na
to, aby obiSiel nespokojnost, potrebuje vediet, ¢o robi zédkaznika
nespokojnym. Z tohto dovodu sa ndm zda lepSie, sledovat spokojnost

diferencovane.

Kedze sa odporuca identifikovanie zdrojov spokojnosti resp.
nespokojnosti, je dolezité zaoberat sa aj tym, ako zistovat cCiastkové
spokojnosti. Na to mdme dve moznosti:

v nepriame meranie spokojnosti meranim stupfa splnenia
ocakéavani

v' priame meranie spokojnosti pomocou $kaly spokojnosti

Nepriame meranie spokojnosti zakaznikov

Nepriame meranie spokojnosti zdkaznikov spociva v merani stupiia
splnenia ocakéavani. Zéikladom pre tato metéodu je definicia
spokojnosti, podla ktorej chapeme spokojnost ako emociondlnu
reakciu na potvrdenie alebo ne-potvrdenie ocakavani. . Spokojnost

teda vznika na zaklade rozdielu medzi oéakavaniami a skisenostami.

NajdolezitejSia vyhoda tejto metody merania spokojnosti je
generovanie dodato¢nych informdcii vo forme Specifickych
ocakavani. Tu sa nam ponukaji dve moznosti. Bud sa rozhodneme pre

zistovanie ocakavani pred kupou a sktsenosti po pouziti, ide
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0o meranie ex ante/ex-post . Na zaklade vyhodnocovania porovnavania
predpokladanych a redlnych komponentov produktu dostaneme stupen
splnenia ocakédvani. Alebo sa rozhodneme pre meranie ex post kde sa
stupeni splnenia ocakdvani zistuje priamo po kupe, €o je v praxi
mozné zriedkavo a spojené s vysokymi nakladmi. Ex ante/ex post
meranie je pouzitel'né len v obchodnych vztahoch, kde je jasny
zaciatok a jasny koniec. Z tohto ddévodu sa komponenty ocakéavania
Castokrat zistuju dodatocne. Tento postup vSak so sebou prinasa dva
podstatné nedostatky. Zaprvé vedie k zméteniu opytovanych osob.
Dotazovani musia totizto rozlozit rd6zne aspekty do relativne
abstraktnych ocakavanych a vnimanych komponentov, ¢&o zniZuje
ochotu a schopnost posudzovat a kladie na zdkaznika vysoké naroky.
Takisto dodato¢né  zistovanie ocCakavani vedie k znaénému

skreslovaniu.

Priame meranie spokojnosti zakaznikov

Pri priamom merani spokojnosti sa pouzivaju Skaly

spokojnosti. Opytované osoby vyzveme, jednotlivé znaky priamo
ohodnotit podla ich spokojnosti.
Celkovu spokojnost dostaneme spocitanim jednotlivych spokojnosti,
pricom vSetky znaky maju rovnaku ddlezitost. Predpokladdame vSak,
ze nie vSetky znaky podnikatel'ského vykonu su rovnako ddlezité.
Preto sa odporuca popri dotazovani velkosti spokojnosti opytat sa aj
na doélezitost jednotlivych znakov. To znamend, Zze zékaznika
vyzveme najprv udat doélezitost jednotlivych znakov a potom udat
velkost spokojnosti s jednotlivymi znakmi.
Takymto spdésobom moOzeme =zaistit, aby sa cCiastkové spokojnosti
nezapocitali rovnakou vdhou do celkovej spokojnosti.

Nevyhodou tejto metdédy je to, ze opytované osoby maju
tendenciu priradovat vSetkym znakom dolezitost. Na odstranenie
tohto nedostatku mdézeme pouzit S$kdlu konStantnej hodnoty. To
znamend, Ze dotazované osoby vyzveme, aby urcity pocet bodov

priradili ré6znym znakom. Obmedzenost bodov na rozdelenie nuti
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dotazovanych k vysporiadaniu sa s dolezitostou atributov a stanovit

dolezitost.

NajdodlezitejSou vyhodou oproti priamemu meraniu spokojnosti

je skutoCnost, ze

potvrdenia ocakavani.

Prednosti

jednoznacné. Ide

zistujeme

o metodu,

priamo

priameho merania pomocou

ktora =zistuje

spokojnost

a nie velkost

Skaly spokojnosti st

spokojnost priamo, je

jednoduchd a nenaro¢né pre dotazovanych. Dotazovany musi len udat,

v akej miere je spokojny s jednotlivymi vykonmi podniku.

Ak zistime popri

spokojnosti aj

dolezitost jednotlivych znakov,

ziskame tym d’al§iu vyhodu pri vyhodnocovani a interpretacii.

Popis zakladnych znakovo orientovanych metod

Ku metéodam znakovo orientovanym patri analyza globalneho

nazoru,

frekvenéno-relevantna

analyza,

analyza

Conjoint ako aj

mnohé multiatribatové metédy. Tabulka ¢. 3 ndm poskytuje prehlad

o tychto metéodach.[Mateides,2001]

Metoda Postup Hodnotenie
Analyza globalnej Pytanie sa zakaznika|Vypovedacia
mienky na vSeobecnu |schopnost je
spokojnost obmedzena, lebo
s produktom podla|ziskame len
vopred uré¢enej |nediferencované
Struktuary. zachytné body.
Frekvencno- Zakaznik hodnoti Metoda musi byt

relevantna analyza

problémové pripady
podla predlozeného
zoznamu, pricom
problémové kategorie
sa posudzuju inymi

metodami.

chapana v spojeni
s inymi postupmi,
posudzuju sa len
negativne kontakty
medzi zakaznikom
a poskytovatelom

sluzieb.
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Conjoint analyza Hodnotené objekty si |Vyhodné s moznosti
zoradené zakaznikom kombinacie
podla kvality, aby sa jednotlivych znakov
mohol prepocitat a foriem znakov
prinos kazdého znaku |neumoziujtce
kvality. konkrétnu vypoved
o0 nazore zakaznika na
kvalitu.
Multiatributové S pomocou zoznamu sa |Je to najpopuldrnejsia
postupy ziskavaju hodnoty metoda, kvalita sluzby
dolezitosti a dojmu je odvodend zo sumy
zakaznika, analyzuju vSetkych znakov.
sa a vytvori sa
globalna mienka.
Tabulka ¢. 3 Znakovo orientované postupy
Znakovo a zazitkovo orientované otazky sa navzijom

nevylucuju, ale je mozné ich vidiet ako navzajom sa dopliujuce
ked
Hodnota

fakty, chceme vyzdvihnat vyznam spokojnosti zakaznika.

réznych postupov a z nich vyplyvajiacich informacii

a poznatkov je podla kladenia otdzok rozdielne vysoka. Jedno maju
tieto postupy ale spolo¢né: samostatne nevedu k ziadnym spdsobom

rieSenia vzniknutych problémov.

1.5 Starostlivost 0 zakaznika prostrednictvom
marketingového mixu
Marketingovy mix je subor nastrojov, ktory umozni

poskytovatelovi sluzby poOsobenie na trhu a uskutocfiovanie ciela.

Realizdcia marketingovej stratégie sa opiera o jednotlivé prvky

marketing mixu. Vychodiskom st poziadavky cielového trhového
segmentu a vysledky prieskumu konkurencie. Prvky marketingového

mixu predstavuju takmer neobmedzené prilezitosti pre odliSenie a
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umiestnovanie na trhu a pre konkrétnu starostlivost o jednotlivé

subjekty vyuzivajuce sluzby podniku.

1.5.1 Produkt

Produktom rozumieme v marketingu akukolvek ponuku, ktora

je uréena trhu s cielom uspokojit urcitd potrebu.
Ponuku mézeme rozdelit do niekol'kych Grovni:

a. zakladny alebo vSeobecny produkt - produkt potrebny pre

zakaznika

b. ocakavany produkt - tento produkt sa skladd zo zéakladného

produktu a sthrnu zédkladnych podmienok, ktoré spotrebitel’ ocakava

c. rozSireny produkt - tento produkt je hlavnou oblastou
diferencidcie ponuky. OdliSuje sa "pridanim hodnoty" k zdkladnému

produktu, ktorou je spolahlivost a zodpovednost

d. potencidlny produkt - zahfina vSetky pridané vlastnosti a zmeny
produktu, ktoré prinest klientovi d'al$i uzitok. Dochadza k novému
definovaniu produktu za ucelom prildkania dalSich uzivatelov a
rozSirenia moznosti pouzitia produktu. Niektoré zlepSenia vSak mdzu
vyrazne ovplyvnit vySku ndkladov a pre vela zdkaznikov sa produkt

moze stat cenovo neprijatelny.[material UMB]

1.5.2 Cena

Od cenovej politiky sa odvija vySka prijmov podniku. Pre
poskytovatela je doélezité stanovit taku cenu, ktora je =zdkaznik

ochotny prijat a zostane verny firme.

PohTadom na klasifikdciu marketingovych stratégii je pohlad
z hladiska ceny vyrobku. Typy cenovych stratégii pouzivanych
firmou zavisia predovSetkym od fazy zivotného cyklu, v ktorej sa
vyrobok prave nachiddza a od charakteru trhu, na ktorom je vyrobok
realizovany. Medzi najcCastejSie uplatiiované cenové stratégie
patria:[material UMB]

a) cenové stratégie pri zavadzani nového produktu
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aa) stratégia najvysSieho zisku
ab) stratégia ovladnutia trhu

b) cenova stratégia u vvrobku, ktorv uZ ponuka konkurencia

Tato podobu stratégie vyuzivaju firmy, ktoré ponukaju produkty
imitujice produkt konkurencie. NajcCastejSie sa pouziva stratégia
ocenovania skupin vyrobkov.

c¢) cenova stratégia zamerana na udrzanie ceny produktu

Tato stratégia je spojend s realizdciou produktu, ktory uz je v
pokrocilejsich fazach zivotného cyklu. Vtedy odbyt postupne
klesd a zdkaznici pozaduju znizenie ceny produktu.

d) cenova stratégia psvychologického ocennovania

Tato stratégia vychadza =z chapania ceny ako urcitého
psychologického nastroja. Cena sa tu stanovuje tesne pod urcitou
hranicou.

e) stratégia urcovania ceny z geografického hl’adiska

Tento typ stratégie je zalozeny na sledovani vplyvu dopravnych
ndakladov na stanovenu vysku ceny.

f) stratégia dikriminaného ocefiovania

Dant cenovl stratégiu je mozné uplatnit iba na segmentovanom
trhu. Ide tu o ponuku toho istého produktu za rozdielnu cenu
roznym skupindam spotrebitelov, pricom tito nemaju moznost
predat produkt kupeny na nizSej cenovej urovni inej skupine
spotrebitelov za vyS$Siu cenu, ktord je vSak eSte stale nizSia, nez
za aku by ju kupovali oni.

o) cenova stratégia propagaéného ocenovania

Firma znizi prechodne cenu svojho produktu, najcCastejSie pri
nejakej prilezitosti s cielom naldkat zdkaznika na kupu produktu
a vytvorit u neho urcity spotrebitel'sky ndvyk, priCom spotrebitel

bude ochotny kupit tento vyrobok aj za vys$Siu cenu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

39

1.5.3 Distribucia

Prostrednictvom distribuc¢nej politiky sa vytvaraju
preferencie, zabezpecuje trh, zabezpecuje vysoky podiel na trhu,
obrat na trhu, imidz podniku, ovplyviiuje ndklady a je jednym
z prostriedkov konkurenc¢nej politiky.

Distribuc¢ny systém poskytuje spotrebitelovi predovSetkym
dve vyhody, a to ¢asovu a priestoroviu. Umoziuje zakupenie
ziadaného tovaru na mieste a v ¢ase vhodnom a vyhodnom pre

zakaznika.

Beznymi funkciami distribucného systému su napriklad:
» preprava tovaru,

skladovanie tovaru,

predaj tovaru,

Servis,

YV V VYV V

poskytovanie uveru atd.

Styri mozné distribucné a predajné cesty:
v’ priamy predaj
v’ zastupca (sprostredkovatel — poistovatel)
v’ zastupca a sprostredkovatel obidvoch strdn (ndkup akcii na
burze

v' dodavatel pracujici na zdklade zmluvy (licencie)

1.5.4 Propagacia a komunikacia

Propagacia je prostriedkom komunikacie podniku s jeho

cielovymi trhmi. Propagdcia zvySuje vyznamnost sluZzieb a mdze tiez

prispiet k ich hmatatelnosti. Tym napomdaha spotrebitelom lepSie sa

orientovat na trhu a hodnotit celkovu ponuku sluzieb. Komunikacny

alebo propagacny mix zahfia:
= reklamu,

= osobny predaj,
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= podporu predaja,
= styk s verejnostou,
= ustne podanie,

= priamu zdsielku.

1.5.5 LCudsky faktor

Vyznam l'udského faktora v marketingu sluzieb pri ziskavani a
udrzani zdkaznikov vedie k zdujmu o interny marketing. Cielom
interného marketingu je motivovat, S$kolit a udrzat kvalitnych
zamestnancov prostrednictvom uspokojovania ich individualnych
potrieb a tym zaistit ich efektivne spravanie, ktoré sa prejavi rastom

klientely.

1.5.6 Sluzba zakaznikovi

Existuje niekol'ko pristupov a hladisk pre definovanie sluzby

zakaznikovi. Su to napriklad:

e Akékol'vek <cinnosti suvisiace s prijatim a spracovanim

objednavky, vlastnou dodavkou sluzby a ndslednou podporou.

e Casové lehoty a spolahlivost dodavky, ktoré su v sulade s

oCakavanim zadkaznikov.

e Subor ¢innosti vo vSetkych oblastiach podnikania zaistujuci
také podmienky dodavky, ktoré zdkaznik vnima ako uspokojivé a

ktoré zaroven podporuju dosahovanie podnikovych cielov.
e Akékol'vek poziadavky a komunikdcia so zakaznikom,
fakturacia a riadenie kvality.

e Vcasna a presnd dodavka produktov a sluZzieb podla
objednavky, zZelania zéakaznika, s ndslednou podporou a

vyziadanou odozvou vratane vCasnej fakturécie.

Cielom sluzby je predovSetkym budovanie vztahov so

zékaznikmi a ostatnymi trhmi k zabezpeceniu dlhodobej a vzajomne
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vyhodnej spolupraci. Tuto sluzbu je teda potrebné vidiet ako funkciu,
ktord prinaSa zadkaznikovi uzitok a ktord zahfiia predbezné, priebezné
a nasledné ¢innosti suvisiace s danou obchodnou transakciou (priklad

je uvedeny na obrdazku ¢. 4).

Poskytovanie sluzieb na vysokej urovni predpoklada
samozrejme dobru znalost poziadaviek zdkaznikov a hl'adanie
sposobov, akymi je mozZné zvySit hodnotu ponuky. Sluzba
zakaznikovi sa podl'a niektorych odbornych §tudii povazuje za
zvlastny prvok marketingového mixu, ktorého sucastou je aj
logisticka funkcia. Podl'a vysledkov studie ma sluzba zakaznikovi
vdacsi vyznam ako niektoré prvky marketing mixu, napriklad reklama,

propagacia ¢i podpora predaja.

Vzhladom k nedelite'nosti a nehmatatel'nosti sluzieb je sluzba
zakaznikovi povazovana za velmi dolezitu. Pre GspesSnost podniku
maju sluzby - ako napr. bezvyhradné zaruky, bezplatny servis a
informacie alebo poradenstvo po teleféone - kl'tCovy vyznam z

hladiska diferencidcie ponuky.

Obrazok ¢. 4: Cinnosti spojené so sluzbou zakaznikovi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

42

Sluzba
zakaznikovi
|

Predpredajné
¢innosti

Predajné
¢innosti

- pisomné
prehlasenie po-
slania a
v§eobecnych za-
sad sluzieb

- komunikacia
misie a za-

sad zakaznikom
- pisomné¢
stanovenie ciela
poskytovania
sluzby

- ¢innosti
podporujtce do-
siahnutia cielov
- 'udia a Struktura
podporujtca
dosiahnutie cielov
- technicka
podpora

- komunikacia
kvality sluz-

by zédkaznikovi

- spracovanie

dopytu

- Casovanie

- uroven sluzieb

- presnost

systému

- podporné

sluzby

okolité

prostredie

- financovanie

predvedenie

- vhodna

akvizicia
(ziskavanie

novych
zdkaznikov)

Popredajné
¢innosti

- reklamacie

- vybavenie
staznosti

- program na
zdokonalenie
sluzieb

- analyza kvality
sluzieb

- podrobny scenar
sluzby k
odstraneniu
problému

- znizenie po
mhakupnych
starosti

- priamy
marketing

- vernostné karty,
kluby

- cenovo
zvyhodnené
ponuky

[material UMB]

Podnik orientovany na zakaznika by si mal vzdy uvedomit
strategicky vyznam budovania zakladne stalych klientov. Musia
predovsetkym porozumiet ich poziadavkdm a nadviazat s
jednotlivymi klientmi uzSie kontakty a upevnit spoluprdcu. K tomu
vSak podniky potrebuju dobre vySkolenych zamestnancov, ktori sa
plne stotoznia s filozofiou poskytovania vybornych sluzieb vSetkym

klientom.

Vyhodou sluzieb  je Casty osobny kontakt medzi
poskytovatelom a zdkaznikom a to je samozrejme prilezitostou pre

poskytovanie ako vynikajucich, tak aj nekvalitnych sluzieb.
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1.5.7 Procesy

Procesy by sa dali definovat ako ,operdcie pomocou ktorych
su sluzby vytvarané a dodavané.* [materidal UMB] Vseobecné
principy pre zefektivnenie, zjednoduSenie procesov:

a) zvySovanie produktivity

b) davkové alebo jednotkové spracovanie
c) rozmiestnenie a vzhl'ad budov, zariadeni
d) presné stanovenie pracovnych funkcii

e) riadenie kapacit

f) riadenie front

Zmeny, ktoré mozu prebiehat v ramci procesov:
1. zniZenie rozmanitosti
2. zvySenie rozmanitosti
3. znizenie komplexnosti

4. zvySenie komplexnosti

1.6 Marketingovy informaény systém

Ulohou marketingového informadného systému je poskytnut,
zabezpecit, zhromazdit a spracovat informécie s cielom ich vyuZitia
pre rozhodovanie v oblasti marketingu.

Zéakladnym cielom tvorby marketingového informacného

systému je napomoOct pracovnikom marketingu v rozhodovani.

Jednotlivé zloZzky marketingového informacného systému

modelom vyjadruje obr. €. 5:[]3ad’0, Kiralova, Lesakova, 1994,s.56]
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Marketingové informacie

'

Uttovnictvo [€ Vyskum trhu
Marketingové Marketingové
prostredie: ¢innosti:
- trh - analyza
- trhové - planovanie
kanale - realizécia
- konkurencia : - kontrola
- verejnost’ Ziskanie <> Analyza - riadenie
- makro- informacii informécii
okolie

?

Marketingové rozhodnutia a komunikacia

Obrazok ¢. 5 Marketingovy informacny system

Presnd Struktura obsahu jednotlivych prvkov marketingového
informac¢ného systému neexistuje. Marketingové informacéné systémy
s odliSuju od druhého pretoze vznikaju v zavislosti od Specifickych
potrieb. Kazda organizacia ma odliSné vnutorné premenné velic¢iny (
tovar ¢i sluzby, cena, distribucia, promotion) a externé veliciny
(trhy, konkurencia a pod.), ktoré ovplyviuju rozhodovacie procesy

kazdého podniku.

V sucasnej dobe, pre ktort je typicky skor nadmerny rozsah
informéacii ako ich nedostatok, je hlavnou uUlohou marketingového
informacného systému zabezpecit véasnost, prehladnost
v usporiadani, uzivatel'sku adresnost a komplexnost.

Marketingové informécie su velmi ré6znorodé, preto 1 zdroje,

z ktorych je ich mozné =ziskat, hladdme vnutri podniku 1 vo
vonkajSom okoli.
Vystupy marketingového informaé¢ného systému umoziuju

analyzovat marketingové prilezitosti, planovat kombinéaciu prvkov
marketingového mixu, realizovat marketingové stratégie a kontrolu

marketingovej ¢innosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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2. CHARAKTERISTIKA FIRMY HERMAN
SLOVAKIA S.R.O.

2.1 Charakteristika firmy

Firma HERMAN Slovakia s.r.o. bola zalozena 31.07. 1992
Ing. Hermanom Nagypalom v Revlicej a zaoberda sa technickym
poradenstvom, profesiondlnym predajom a servisom. Jej vysledky
dnes prezentuje vysoka konkurencieschopnost vyrobkov a sluzieb ,

mnoho vernych zdkaznikov a hodnotnd obchodna znédmka.

Produktovy program je =zostaveny v sulade s vyvojovymi
trendami v stavebnictve a tvori ho elektrické ruc¢né a motorové
naradie, kotviaca technika, rezné a brasne kotice, spojovaci a
montdzny materidl, laserovd meracia technika a stavebna chémia.
Kvalita vyrobkov je garantovana certifikatmi. Predajny program

obsahuje v stcasnej dobe viac ako 3000 poloziek.

Vyrobky su urcené hlavne pre stavebné, montazne a
strojarske firmy. Ich nasadenie v naro¢nych podmienkach pri
vystavbe dialnic, tunelov, rekonStrukénych pracach 1 vystavbe
obytnych a polyfunkénych budov svedéia o vysokej kvalite a
spolahlivosti znacky HERMAN.

Vyrobné zavody, lokalizované predovsSetkym v Stdtoch
zapadnej Europy, su tuzko Specializované, ¢o umoznuje ponukat
Siroku druhovl a rozmerovu Skdlu kvalitnych vyrobkov. Vyrobky a

sluzby st doddvané pod medzindrodne registrovanou ochrannou

HERMAN"®

Prioritou firmy je zabezpecit k ponukanému vyrobku

znamkou

komplexné sluzby na vysokej kvalitativnej Girovni.
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Progresivne metddy prédce a systém riadenia kvality
zodpovedaju medzinarodnej norme ISO 9001. Zhodu potvrdili v roku
1996 Svajciarska spoloc¢nost pre systém riadenia kvality SQS a
slovenska spolo¢nost SKQS certifikatom kvality. V septembri 2002
uspeSne prebehla recertifikdcia systému kvality podla ISO

9001:2000. Platnost certifikatu je do 18.09. 2005.

Spolo¢nost HERMAN Slovakia s.r.o. preferuje priamy spdsob
predaja prostrednictvom vlastnej siete obchodnych =zastupcov, co
umoznuje pravidelny kontakt so zakaznikmi a promptné reagovanie

na ich poziadavky.

Neustale pracuje na zdokonaleni systému sluzieb pre
zdkaznikov, v snahe poskytnut im komplexné splnenie ich
poziadavky. Cena Slovenskej Republiky za kvalitu sluzieb, udelena
Ministerstvom hospodarstva SR v rokoch 1996 a nésledne v roku

1999, je ocenenim kvalitativnej trovne sluzieb a vyrobkov.

Na =zaver tejto charakteristiky by sme eSte radi napisali

poslanie firmy Herman Slovakia s.r.o, ktoré sa da citovat takto:

,Cestnost’ a iicta k hodnotam Pudstva a Pudského Zivota“.

2.2 Historia vzniku firmy

Firma Herman Slovakia, s.r.o., bola zalozend 1. septembra
1992 v Revucej v priestoroch starej budovy poSty, ktorych rozloha
bola len nieo vyse 100m?. Dvaja podnikatelia sa rozhodli dovazat
diamantové vftacie supravy zo zahrani¢ného trhu a predavat ich na
trhu slovenskom. Dovoz bol uskuto¢fiovany malym osobnym

automobilom.

Preto sa v roku 1993 majitelia rozhodli rozs§irit sortiment o

vftacie a rezacie ndastroje a nastrelovaciu a kotviacu techniku.
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Vyrobky boli pre potencidlnych zakaznikov slovenského trhu
zachytené v prvom katalogu vyrobkov. Doprava bola zabezpecovana
od polovice roka 1993 malym nédkladnym automobilom. Firma
roz§irila svoje skladové priestory o dal§ich 100m? v prenajatom
starom rodinnom dome.

V nasledujucom roku boli do predajného programu firmy
zaradené aj brusne a rezné kotuce a poévodny dovoz tovaru zo
zahrani¢ia malym dodavkovym automobilom =zacala komplexne
zabezpetovat $pediéna firma ,MG Spedicia®“. Firma Herman
Slovakia, s.r.o., sa prestahovala do aredlu Lesostavu, a.s., a tym
ziskala védcSie priestory pre svoju cinnost a dostala sa viac na

perifériu mesta. Priemerny pocet zamestnancov bol 10.

V roku 1995 zacala firma predavat vyrobky pod vlastnou
obchodnou znackou HERMAN®, ktoré su vyrabané v prestiznych
zahraniénych tovarnach vyrdbajucich vyrobky aj pre iné renomované
firmy stavebného a strojarskeho priemyslu. Firma Herman Slovakia,
s.r.o., sa tak stala prvou vo vychodoeur6pskom bloku, pre ktoru su
vyrobky vyrabané pod vlastnym oznacenim. Tento zamer umozinuje
priamo ovplyviovat vyrobu vo vyrobnych ziavodoch, export a
postupny prechod na vlastni vyrobu. Takto medzinarodne
registrovana obchodnd znamka zacala byt platnd vo viac ako
tridsiatich krajinach sveta. V roku 1995 firma po prvykrat predstavila
svoje vyrobky na vystave CONECO’'95, kde sa stretla so zdujmom zo
strany odberatelov a potencialnych zdkaznikov, ktori sa vystavy

zudastnili.

Z doévodu zavedenia nového spdsobu predaja firma v roku
1996 prijala prvych obchodnych zastupcov, ktorych ulohou je predaj
vyrobkov priamou cestou ku odberatelom. Firma zakupila vlastny
pozemok pre vystavbu vyrobnych zédvodov, spracovala na to potrebn¢
projekty a =zacala s vystavbou. Takisto zriadila dcérske firmy
v Bielorusku. V aprili 1996 bola firma certifikovand podla
medzinarodnej normy ISO 9001 Svajéiarskym zdruZenim pre

certifikdciu systémov riadenia SQS a Slovenskym zdruzenim pre
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certifikdciu systémov riadenia SKQS. Najvidc¢S§im uspechom pre firmu
v roku 1996 bolo ziskanie prestiznej ceny SR za kvalitu 796.

Priemerny pocet zamestnancov bol 30.

V roku 1997 obsadila firma svojimi obchodnymi zastupcami
prakticky celé uzemie slovenského trhu. Vystavba novych priestorov
pre zamestnancov bola ukoncena a po kolaudadcii sa firma

prestahovala do vlastnej budovy na periférii Revucej.

V nasledujicom roku wusporiadala firma prvé spoloc¢né
stretnutie zdkaznikov vo firme v Revicej pod ndzvom - Velké letna

akcia. Priemerny pocet zamestnancov 60.

V roku 1999 firma Herman Slovakia s.r.o. ziskala cenu Slovenskej
republiky za kvalitu v oblasti sluzieb, ktort udeluje Ministerstvo

hospodarstva SR. Priemerny pocet zamestnancov 50.

V roku 2000 firma zaviedla vynimoc¢nu sluzbu v eur6pskom
meradle HERMAN LIMIT - servis do 4 hodin. Priemerny pocet

zamestnancov stupol o 10.

V nasledujicom roku firma poskytla zdkaznikom nové sluzby
ako telefonické potvrdenie prijatia objednavky do 2 hodin, expresné
vybavenie objedndvky t.j. dorucenie objednaného tovaru do 24

hodin. Priemerny pocet zamestnancov 80.

V roku 2002 firma zaregistrovala novu ochrannt znédmku
HERMAN LIMIT a recertifikovala systém kvality podla
medzinarodnej normy ISO 9001:2000. Priemerny pocfet zamestnancov
95.

V roku 2003 firma vytvara nové servisné stredisko pre servis
naradi zn. HERMAN, zabezpeCuje nové servisné vozidla pre sluzbu
HERMAN LIMIT - miniservis na kolesach. Zavadza elektronicky ¢ip

do naradi pre sledovanie zatazenia naradia — patent HERMAN ¢.

2911/2002, vytvara novy produkt pre projektantov a to software pre
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vypocet zatazenia kotiev. Priemerny poclet zamestnancov ostava

nemenny z roku 2002.

2.3 Marketingovy mix

Tuto cast chceme venovat pribliZzeniu popisu marketingového
mixu zacinajuceho produktom, cenou, distribuciou, propagaciou

a komunikéaciou az po sluzby zdkaznikom

2.3.1 Produkt

Vyrobky firmy st wurcené predovSetkym pre stavebné,
strojarske a montdzne firmy. Vyznacujui sa S$pic¢kovou kvalitou.
Sortimentna skladba vyrobkov firmy Herman Slovakia s.r.o. je

nasledovna:

1. Naradia
a) elektrické ruéné naradia elektropneumatické vrtacie,
sekacie a kombinované kladiva, wuhlové brusky,
akumulatorové skrutkovace, miesadla)
b) motorové ndaradia( vibracné dosky, dusadld, mechanické

vibratory, elektrocentrdly, rezace spar)

2. Spotrebny material — prisluSenstvo k naradiu
a) ndstroje pre vitanie a sekanie

— vftacie nastroje so stopkou SDS-plus

vitacie nastroje so stopkou SDS-max

— diamantové vftacie korunky

sekacie néstroje
— mnastroje do betonu, dreva a kovu
b) nastroje pre rezanie, briusenie a leStenie

— rezné kotuce pre uhlové brusky a staciondrne ndardia
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— brisne a fibrové kotuce pre uhlové brusky

— lamelové kotuce pre uhlové brusky

brusne papiere

drotené nastroje

— diamantové néstroje

— pilové kotuce a listy

c) kotviaca technika

— chemické kotvenie

— kotvenie pre vysoké zatazenie

— Standardné kotvenie

— kotvenie v dutinach

— kotvenie stykové

— kotvenie izolacii

— kotvenie leSteni

d) stavebna chémia

- vytacacie nastroje

- jednokomponentné polyuretdnové peny
- silikénové tmely

e) montdzne a spojovacie prvky

- kablové prichytky a prichytky potrubia
- nity a nitovacie klieSte

- samovrtné a samorezné skrutky

- zavitové tyce a prislusSenstvo

- ocelové klince a nabojky pre vstrelovacie pristroje

V grafe ¢. 1 je mozné vidiet podiel Struktury sortimentu na

trhu firmy Herman Sovakia s.r.o.[interny material]
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Struktara sortimentu

Spotrebny material

elektrické ruéné
naradie
40%

40%

motorové naradie
20%

‘D elektrické ruéné naradie @ motorové naradie [J Spotrebny material

Graf ¢. 1 Struktira sortimentu Herman Slovakia s.r.o.

2.3.2 Cena

Cenu vo firme vytvara oddelenie logistiky, podla uréitych

faktorov, aké su:

*+ naklady na vyrobu a obstaranie,

X/
°e

X/
°

a mozu

» dopyt, (zaujimavost produktu na trhu)
konkurencia a jej ceny,

zivotnost produktu.

Pevne je stanovend brutto cena, podla spomenutych faktorov

s nou hybat obchodny zastupcovia podla uréenych

intervalov.

Cenové zvyhodnenia, ktoré poskytuje firma su :

mnozstevné zlavy
sezone zlavy
zlavy pre zamestnancov

vernych zédkaznikov
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2.3.3 Distribucia

Firma  vyuZiva pre distribtciu svojich  vyrobkov
a poskytovanie sluzieb obchodnych =zdstupcov, c¢ize ide o priamy

predaj pri distribu¢nych a predajnych cestach.

Firma vyuziva aj telepredaj, a to prostrednictvom pracovnicok
na zakaznickom oddeleni. Pomocou uc¢inného telepredaja
a telemarketingu si firma udrziava a rozvija zdkaznikov s nizkym
potencidlom. O zdkaznikov s vysokym potencidlom sa staraju

obchodni zastupcovia.

Obchodni zastupcovia si svojich zakaznikov vyhladavaju na
danom uzemi, ktoré im je pridelené. Da sa povedat, Zze firma vyuZiva
exkluzivnu ¢ize vyhradnt distribtciu, pretoze aj ich zdkaznik musi

splina poslanie, ktoré si firma stanovila.

Obchodni zastupcovia so zdkaznikom komunikuju, poskytuju mu
technické poradenstvo a prijimaju objedndvky, ktoré zaSla na
spracovanie zakaznickemu tuseku. Zakaznicky 1usek objednavku
spracuje a nasledne tovar dorucuje prepravnd spolocnost do 24

hodin.

2.3.4 Propagacia a komunikacia

V tejto casti sa budeme venovat reklame, osobnému predaju,
podpore predaja, styku s verejnostou, ustnemu podaniu a priamej

zasielke.

Reklama

Firma na propagdciu svojich vyrobkov pouziva kataloégy, ktoré
sa vydavaju kazdy rok. V katalogoch sa nachéadzaju vSetky druhy
ponukanych vyrobkov, technické tdaje a pouzitie tychto vyrobkov.
Zmeny, ktoré nastdvaji v sortimente su zachytené vzdy v novom

katalogu ponukanych vyrobkov.
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Predstavovanie firmy, v ramci propagacie je aj
prostrednictvom c¢lankov v odbornych ¢asopisoch ako su Trend, ABS,
stavebny podnikatel a v regionédlnej tlac¢i. Firmu je mlzné ndjst aj

v Zlatych strankach.

Produkty firmy su vystavované na Specialnom stojane s logom
firmy, na takejto propagécii sa zudastiuju maloobchodnici. Specialne
stojany ziskavaju maloobchodnici po realizadcii urcitého obratu

bezplatne.

Reklamu firmy podporuje aj webova stranka, na ktorej ndjdete
vSetky informacie o firme, produktoch a sluzbach, ktoré firma
poskytuje. Prostrednictvom stranky je mozné sa prihlasit aj do

vernostného programu HERMI.

Osobny predaj

Na osobnom predaji sa zacastiiuju obchodny zdstupcovia firmy
Herman, ktorych mé4 firma po celom Slovensku. Pri stretnuti
s potencidlnymi zdkaznikmi obchodni zastupcovia ponukaji produkty
a oboznamuju zdkaznikov so sluzbami, ktoré firma poskytuje.
Obchodni zéastupcovia poskytuju predpredajny, predajny a popredajny

Servis.

Stucastou prace obchodnych =zastupcov je aj predvadzanie
vyrobkov. Vyrobky predvaddzaju pocCas navStevy u zakaznika, a ten
moze priamo na jeho pracovisku vidiet ako néaradie pracuje a aky ma

vykon.

Podpora predaja

Podporu predaja zvySuje kazdoro¢na ucast firmy na
medzinarodnom stavebnom veltrhu CONECO, ktora sa kona

v Bratislave. Na tomto veltrhu predstavuje firma svoje produkty
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a vyhl'adava nové kontakty a zakaznikov. Firma od budticeho roka

plédnuje uc€ast aj na stavebnom veltrhu konanom v Nitre.

Dal8im néastrojom na podporu predaja su predajné sutaze
J podp p J p J ;
ktoré st vyhlasované vo firemnom bulletine. ,, Velkt sutaz® pre

svojich zdkaznikov firma vyhlasuje raz roc¢ne.

Sucastou podpory predaja su aj rabaty, ktoré firma poskytuje
pri platbe v hotovosti. TOP zdkaznikom firma poskytuje mnozstevné
zlavy. Zéakaznikom st poskytované aj rozne reklamné a propagacné
predmety s logom firmy ako st peréa, tricka, Siltovky, kalendére

a platené tasSky.

Zlavy su poskytované aj na urcité vyrobky v rdznych
obdobiach, kedy je treba nutne vypredat staré zdsoby. Takéto zlavy
sa najCastejSie poskytuju pri sezénnych zmenach. Akcie na zlavneny

tovar su poskytované pravidelne raz do mesiaca.

Vyznamnym zékaznikom sa firma prezentuje aj
prostrednictvom audiovizualnych prostriedkov, ato hlavne
videokazetami. Na videokazetach je kratka prezentacia firmy

a predstavenie produktov.

Styk s verejnost’ou

Firma si buduje svoj imidz a ddéveryhodnost u zdkaznikov
organizovanym rdéznych verejnych podujati ako je Den otvorenych

dveri, Viano¢ny vecierok, Letny tabor, Mikulasa.

Den otvorenych dveri sa konéd kazdé tri roky a firma si na tito
akciu pozyva vyhradnych zdkaznikov. Akcia je spojend so sutazami
a predvadzanim  produktov. Toto podujatie je organizované

v priestoroch firmy.

Firma informuje svojich zadkaznikov aj prostrednictvom
firemného bulletinu, v ktorom predstavuje svoje vyrobky, posobenie

zamestnancov na jednotlivych postoch, najvyznamnejsich
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zakaznikov, firemné novinky, informuje o udalostiach a vyhlasuje

predajné sutaze. Bulletin vychadza Styri kréat rocCne.

Firma zasiela svojim zdkaznikom a zamestnancom aj
pozdravy k narodenindm a menindm. Pre svojich zamestnancov firma
Herman organizuje aj viano¢ny vecierok, na ktorom boli posledny rok

udelované aj ocenenia za vernost firme.

Firma mysli nie len svojich zamestnancov, ale aj ich deti, pre
ktoré organizuje letny tdbor a Mikuldsa. Mikuld§ sa kona pravidelne
na zimnom S$tadione v Revucej. Radost z tohto podujatia maju aj deti
z blizkeho detského domova, ktoré sa dovezl autobusom so znackou

firmy Herman.

Do styku s verejnostou patri aj sponzoring. Firma sponzoruje
formou darovania zdkladné a stredné Skoly v Revicej a podporuje aj

narodny park Muréanska planina.

Ustne podanie

Dalsou formou podpory predaja je aj ustne podanie.
Zamestnanci ustnym podanim informuji o produktoch a sluzbach

nielen zdkaznikov, ale i §iroku verejnost.

Priama zasielka

Firma ma velmi dobré sluzby, ktoré zabezpecuju dovoz tovaru
zékaznikovi do 24 hodin a pri poruchdch néradia do 4 hodin

zamestnanci uskutoénia servis.

2.3.5 Sluzby zakaznikom

Firma Herman pre svojich zakaznikov vzdy sluzby rozSiruje

a zlepSuje. Sluzby ktoré firma poskytuje svojim zdkaznikom su:
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Predajny servis zabezpecCeny prostrednictvom obchodnych
zastupcov

Zarucny servis — 24 mesiacov na niektoré druhy vyrobkov 36
mesiacov

Pozaruény servis minimalne 5 rokov od predaja néaradia
Odborné zasSkolenie obsluzného personalu firmou Herman pri
ndkupe elektrickych ru¢nych a motorovych naradi

Sluzba Herman Limit — servis do 4 hodin. Touto sluzbou firma
zodpovedd za vymenu naradia alebo vykonania servisného
zasahu do 4 hodin od nahlasenia poruchy. Sluzba sa vztahuje
na ndaradie v zarucnej dobe, ktoré je oznacené ochrannou

znamkou sluzby.

2.4 SWOT analyza

Firma Herman Slovakia s.r.o. disponuje tymito vybranymi

najddlezitejSimi silnymi a slabymi strankami:

Silné

stranky Slabé stranky

a

Poskytovanie O Znamost znacky
sluzieb
vybavenie O Tradicia firmy
objednavky do 24
hodin

predajny

a predpredajny
servis

Herman Limit
potvrdenie
objednavka do 2
hodin

Vlastna znacka
Dostatok
kvalifikovanych
pracovnikov
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Stavebny, strojarsky a montdzny trh prinasa firme tieto prilezitosti

a hrozby:
Hrozby Prilezitosti
v' Vstup do EU a tym v' Nestabilny stavebny
odstranenie bariér trh
v’ Stale rastuci zadujem v" Konkurencia
zahraniénych v' Globalizéacia trhu
investorov
o strednt
a vychodnu Eurdpu

2.4.1 Konkurenéna vyhoda

Herman Slovakia s.r.o. je perspektivna firma, ktord sa snaZzi
disponovat osobitnymi vlastnostami a vyniknit nad ostatnymi
konkurentmi. Konkuren¢nou vyhodou firmy st sluzby pre zédkaznikov

ako:
0 potvrdenie objednavka do 2 hodin
O vybavenie objednavka do 24 hodin

0 predpredajny servis zabezpecovany prostrednictvom

obchodnych zastupcov
O predajny servis
O servis na naradie - 24 mesiacov

0 sluzba HERMAN LIMIT

2.5 Marketingové oddelenie vo firme Herman Slovakia

S.r.o.

Ulohou oddelenia marketingu je spracovavat podnety
z prieskumu trhu, aby firma mala vzdy dostatok informacii o trhu
a novych trendoch. S takymito informaciami vedia pracovnici vzdy
rychlo a efektivne prispésobit poziadavky trhu. Cinnosti

zamestnancov su rozdelené podla pracovnej pozicie. Svojimi
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funkciami st podriadeni vedicemu marketingového oddelenia. Do
naplne prace zamestnancov oddelenia marketingu patri:
v' reklama, prezentacia v médiach
priprava prezentacii firmy na vystavach a veltrhoch
prieskum trhu
meranie spokojnosti zdkaznika

analyza vyvoja trhu, spotrebitel'skych odvetvi, konkurencie

AU NI NI NEEN

akcie na podporu predaja.

Oddelenie marketingu sa sustreduje predovSetkym na aktivitu
a zodpovednost za ,,hl'adanie prilezitosti“ na domédcom a zahrani¢nom

trhu.

Ked'Ze oddelenie marketingu uzko spolupracuje aj s ostatnymi
oddeleniami je dolezité rieSenie delby prace a vztahov medzi
oddeleniami.

Oddelenie marketingu je samostatnym utvarom, ktory je

podriadeny priamo riaditelovi firmy.

2.6 Marketingovy informaény systém

Stcasny informaény tok vo firme Herman Slovakia s.r.o. je
efektivny a plne fungujuci. Okrem toku pracovnych informécii medzi
jednotlivymi oddeleniami firmy predstavuje aj marketingové
spravodajstvo, poskytujuce kazdodenné informacie o marketingovom
prostredi, a tiez pravidelny marketingovy vyskum. Marketingovy
informacny systém si firma spracovava prostrednictvom, modulu
CRM, ktory je sucastou interného informac¢ného systému. (vid

obrazok ¢. 7)
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VSTUPY VYSTUPY
Interné informacie: v Predainé
% vystupy z analyz akcieJ
« Statistické udaje ,
. . . . Faza
Externé informacie: .
< prieskum trhu spracovani
. b . —> a T v Podklady pre
< informacie od strategické
o?chodnych rozhodnutia
zastupcov
% Casopisy
? 1qternet ; v Promotion
¢ vystavy a odborné
podujatia

prieskum
spokojnosti
zdkaznikov

Obrazok ¢. 6 MIS Herman Slovakia s.r.o.[ interny

material]
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3. POPIS SPOKOJNOSTI ZAKAZNIKOV
A MERANIA SPOKOJNOSTI ZAKAZNIKOV

Firma Herman Slovakia s.r.o. sa snazi prispésobovat mnozinu
vykonov predstavam a oCakdvaniam zakaznikov a tak sa snazi tiez

vytvarat spokojnost zdkaznikov.

V dnesSnej dobe nie je l'ahké si udrzat zédkaznikov, ale pre

firmu je vel'mi dolezité individudlne pristupovanie k zdkaznikom..

3.1 Spokojnost zakaznikov a sluzby

Slogan pod logom firmy , Sluzba je radost® vystihuje
stratégiu firmy HERMAN voc¢i zdkaznikom. Sluzit zédkaznikovi

s nadSenim a na vysokej kvalitativnej Grovni, to je poslanie firmy

HERMAN.
HERMAN"®

sluzbafje)radost

Samozrejme d’alSim nepisanym pravidlom vo firme Herman je,
ze usmevu nikdy nie je dost. Toto pravidlo sa odraza nielen pri

osobnych stretnutiach, ale i pri telefonickych hovoroch.

Sluzby, ktoré ponuka firma Herman su spojené aj s vyrobkami
a preto firmu zaujimaja aj dva hlavné stupne ako stupen

bezstarostnosti a pridant hodnotu.

Pri  stupni bezstarostnosti si zakaznik okrem ceny
a technickych parametrov vSima aj nasledovné cinnosti, ktoré mu
firma ponuka a to:
» zakaznik mdéze vyrobok vyskusat na vlastnom pracovisku
» pracovnikov zasSkolia odborne l'udia z firmy Herman Slovakia

S.T.0.
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» objednavka je spracovana a zakaznik dostane tovar do 24.

hodin

Kedze zédkaznika zaujima tiez prevadzka vyrobku, tak firma

mu poskytuje aj udrzbu vyrobkov, dopravu a inStalaciu - servis

Pri pridanej hodnote firma pontka navySe organizovanie
vypredaja starSich vyrobkov, zdru¢ny a pozaruc¢ny servis, dostupnost

ndhradnych dielov a rychlost dodavky.

Firma vie, ze zadkaznik neustdle porovndva redlne sluzby
s tymi ktoré st poskytované a preto sluzba a vyrobky firmy su
poskytované vzdy na vysokej profesiondlnej Grovni. Firma sa snazi

vzdy zlepSovat produkty a sluzby a tym ziskavat zdkaznikov.

Ako je zname, ¢im viacej budeme mat spokojnych zdkaznikov,

tym nds budu tito zdkaznici odporucat svojim znadmym a kolegom.

3.2 Spokojnost’ zakaznika a kvalita

Pri spokojnosti zdkaznika s kvalitou si firma dava odpoved na

otazku kto respektive ¢o kladie poziadavky na kvalitu.

Zékaznik si kladie poziadavky, ktoré sa vytvaraju pomocou
individudlnych potrieb, ale st ovplyvnené aj skusenostami so

sluzbami z minulosti a vzdjomnou komunikéciou.

Poziadavky z pohladu firmy vychadzaju zo schopnosti
a pohotovosti ponuky poskytnut profesionalnu Groven kvality

produktov a sluzieb.

3.3 Spokojnost zakaznika a firma

Hlavné znaky, ktoré si firma pri spokojnosti vytycila su:

% dolezitost vypracovania detailov
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 perfektnost kvality vyrobkov a sluzieb
* podpora inovacii

% dolezitost komunikacie

X/
L %4

ekonomicky rast firmy

Kedze zakaznik pozaduje priatel'ské zaobchadzanie,

flexibilitu, jasné vytycenie problému, rychlu napravu a samozrejme

poskytovanie wurcitych vyhod, tak firma pre svojich vernych
loajalnych zakaznikov pripravila vernostny program HERMI.
Prostrednictvom tohto vernostného programu st zakaznikom

poskytované zlavy a dostdvaju rozne darceky.

Samozrejme vieme, Ze idedlny stav by bol taky keby si firma

(13

na vSetky otdzky ktoré si kladie odpovedala ,,ano“. Lenze idedlne je
malo ¢o, a preto musi firma hladat pri¢iny a ich rieSenie
porovndvanim s ostatnymi , ktori st v niektorej oblasti lepSi na to
vyuzivaju externy alebo funkény benchmarketing. Firma Herman
pouziva hlavne funk¢ény benchmarketing, v ktorom porovnava svoje
vyrobky a sluzby s konkurenciou. Medzi hlavnych - priamych
konkurentov firmy patri firma HILTI, WURTH a NAREX. Medzi
nepriamych konkurentov firmy patri firma BOSH a BLACK and
DECKER a to preto , lebo tieto firmy ponukaju vyrobky hlavne pre

Hobby program — domacich majstrov a firma Herman je zameranéd na

profesiondlne ndradie pre stavené a strojarske firmy.

Firma Herman nezabuda na pravidlo, Ze aby vedeli uspokojit
zelanie zdkaznikov musia ich pocuvat. A samozrejme firma nezabuda
ani na to, Ze ak sa nestard o svojich zamestnancov, tak ani

zamestnanci sa nebudu starat o zakaznika.

Vo firme je zavedené zlepSovatel'ské hnutie KAISEN, ktoré

motivuje zamestnancov k podavaniu zlepSovatel'skych navrhov.
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3.4 Spokojnost zakaznika a staZnosti

Na vybavovanie staznosti je vo firme vytvorené miesto
reklamécii, na ktorom pracuje jeden zamestnanec, ktory vybavuje
vSetky ¢innosti tykajice sa reklamacii:

— na vyrobky
— na sluzby

— na systém

Ked zakaznik zavola do firmy a mé& nejaky problém,
zamestnanec ho musi vybavit do 24 hodin a dat zadkaznikovi aj jasné

stanovisko. Takymto pristupom si firma vytvara vernych zdkaznikov.

Zlyhanie sluzieb vo firme sa napravou chyb meni
k pozitivnemu stavu a samozrejme zakaznik si to zapamaita.

Firma vychéddza aj z toho, zZe zadkaznikov ktori si stazovali
moézu zmenit na zdkaznikov ktori budu pomadhat predédvat produkty

a sluzby po cely zbytok obchodovania.

3.5 Meranie spokojnosti zakaznikov

Vo firme Herman Slovakia sa meranim spokojnosti zdkaznikov
zaobera oddelenie marketingu. Meranie spokojnosti zékaznikov

prebieha vo firme pravidelne a r6znymi sposobmi.

Vo firme sa nepriama metoda merania spokojnosti
zdkaznikov nevyuziva, pretoze je to velmi nédkladné a meria sa

vlastne stupen potvrdenia ¢i nepotvrdenia a nie stupen spokojnosti.

Firma vyuziva vidc¢Sinou priame meranie spokojnosti
zakaznikov, pretoze ide o meranie spokojnosti, respondenti st menej

zatazeny a aj je to pre nich jednoduchsie.
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Pri metdodach orientovanych na zazitok firma pouziva hlavne
metdody ako:
o analyzu pochval a staznosti

o techniku kritickych udalosti.

V metddach orientovanych na znaky firma pouziva:

0 analyzu globalne;j mienky, kde sa zistuje vSeobecna
spokojnost s produktom alebo sluzbou podl'a vopred urcenej
Struktary

O multiatributové postupy v ktorych sa ziskavaji pomocou
zoznamu hodnoty doélezitosti a dojmu zakaznikov a podla

odpovedi sa zanalyzuju a vytvori sa globdlna mienka.

Oddelenie marketingu meria spokojnost zakaznikov aj
prostrednictvom:

— osobnych rozhovorov

— telemarketingu

— prihldSkou do vernostného programu HERMI

3.6 Analyticka cast

Na meranie spokojnosti zdkaznikov sme zvolili znakovo
orientovanu priamu metédu - formu dotaznika o sluzbach z oblasti
poradenstva, vybavovania objedndvok, servisu, rieSenia reklamécii
a celkového hodnotenia firmy a zdkaznikom sme dali priestor aj na
vyjadrenie ndzoru na spolupracu, aby sme mohli lepSie
prostrednictvom odpovedi ohodnotit sluzby a vytvorit projekt.
Zékaznikom bolo poslanych prostrednictvom obchodnych zéastupcov
21 dotaznikov, z ktorych sa mi vratilo 17 dotaznikov a tieto som
vyhodnotila. Ku kazdej otazke som wurobila popis a graf. Na konci

sme dotaznik zhodnotili celkovo do grafu.

Otazka ¢. 1 bola z oblasti poradenstva a znela: Ohodnotte

uroven  technického  poradenstva poskytovaného  pracovnikmi
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HERMAN. (napr. prepocet na kotvy, doporucCenie ndastroja na

konkrétny material, predvedenie naradia)

82 % respondentov odpovedalo, Ze poradenstvo je na velmi
profesionalnej Grovni. Dalsich 18 % odpovedalo, e poradenstvo je

Standardné. K tretej a Stvrtej otdzke sa nevyjadril Ziadny respondent.

poradenstvo

Standard
18%

profesionalna
uroven
82%

‘EI profesionalna Urovers M $tandard ‘

Graf ¢. 2 Poradenstvo

Ako je z grafu vidiet oblast poradenstva je poskytovana
firmou na profesiondlnej urovni, pretoZze az 82 % respondentov
odpovedalo na tuto otdzku velmi pozitivne. Pre firmu by to malo

znamenat udrziavat tento trend v poradenstve.

Otazka ¢. 2 bola zamerand na oblast vybavovania
objednavok a znela: Aky je V4§ nézor na systém vybavenia
objedndvok ? (obchodny zastupca —p telefonické potvrdenie
objednéavky expresna doprava do 24 hodin)

Maximéalne spokojnych s vybavovanim objednavky je 76 %
respondentov. 24 % je spokojnych s vybavovanim objednéavky aj ked
sa vyskytli chyby. K tretej a Stvrtej odpovedi sa nevyjadril Ziadny

respondent.
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Vybavenie objednavky

spokojny, ale vyskytli
sa chyby
24%

maximalne spokojny
76%

‘EI maximalne spokojny B spokojny, ale vyskytli sa chyby ‘

Graf ¢. 3 Vybavenie objednavky

Aj oblast vybavovania objedndvok je vo firme na vysokej
urovni ako je mozné z grafu vidiet. V tejto oblasti, by sa podl'a mia
vSak firma mala zamerat na vychytanie ,,mich®, tam kde sa vyskytli

v objednavkach chyby.

Otazka ¢. 3 az otazka ¢. 6 st z oblasti servisu.

Otazka ¢. 3 bola poloZzena respondentom takto: Ako
hodnotite zdru¢né podmienky firmy HERMAN pre elektrické ruéné
a motorové ndaradie ? (zdruka 24 mesiacov, bezplatnd vymena

uhlikov, olejovych filtrov, bezplatna doprava )

43 % respondentov sa vyjadrilo, Ze zaru¢né podmienky
povazuju za vysoky nadStandard. 41 % povazuje podmienky zaruky
za nadStandard. K tretej a Stvrtej otazke sa nevyjadril nikto a vdbec

na tuto otdzku sa nevyjadrilo 17 % respondentov.
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Zaruéné podmienky
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Graf ¢. 4 Zarucéné podmienky

Ako je mozné z grafu vidiet zaru¢né podmienky st vo firme
tiez na vysokej irovni, toto tvrdenie usudzujem preto, lebo k tretej
a Stvrtej otazke sa nevyjadril vobec nikto, ¢o svedc¢i

o nadStandardnych zaru¢nych a pozaru¢nych podmienkach

Otazka €. 4 znela: . Aky vyznam mé pre Vas servis do 4

hodin — sluzba HERMAN LIMIT ?

Mimoriadne ocenilo sluzbu Herman LIMIT 76 % respondentov.
Sluzbu ocenilo aj s obasnymi chybami 6 % respondentov a 18 %

respondentov sa k sluzbe nevyjadrilo lebo ju nevyuziva.
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Sluzba Herman LIMIT
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Graf ¢. 5 Sluzba Herman LIMIT

Pri tejto otazke az 76 % respondentov odpovedalo, Ze su so
sluzbou maximdalne spokojni ¢o dokazuje, Ze firma tuto sluzbu

poskytuje ve'mi dobre a zdkaznici st s niou spokojni.

Otazka ¢. 5 bola podana respondentom takto: Ocenil by ste
sluzbu: Zapozicanie néaradi od firmy HERMAN v ¢ase néarazovych

préc bezplatne?

Tuto sluzbu by vyuzilo 64 % respondentov. 12 % takuto
sluzbu nepotrebuje, lebo maju dostatok vlastného néradia a 24 %
respondentov sa nevedelo vyjadrit k tejto sluzbe — neuvazovali na

tym.
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Sluzba zapozicanie naradia
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Graf ¢. 6 Sluzba zapozZicanie naradia

Z grafu vidime, Ze sluzbu zapoziCanie naradia v ndrazovych
pracach bezplatne by respondenti uvitali a preto, ze na tuto otazku
odpovedala viac ako polovica respondentov kladne, by firma mala
tato sluzbu zacat podla méjho ndzoru propagovat. Na zaciatok by
som doporucila urobit firme dotaznik s otdzkami, ktoré by sa tykali

prave tejto sluzby a potom ho d’alej zanalyzovat.

Otazka ¢. 6 znela: Ktoré faktory Vas najviac ovplyviuji pri

ktpe naradia?

Odpovede na tuto otazku sme hodnotili kazda zvlast, pretoze
respondenti mali moZnost sa vyjadrit k viacerym odpovediam.
Kvalita ako faktor pri kupe ovplyviuje 75 %. Znacka néradia
ovplyviiuje 12 % respondentov. Dizka zaruky ovplyviuje 44 %
respondentov. 50 % respondentov ovplyviuju zdruéné podmienky a 56

% ovplyviiuje cena
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Ovplyvnujuce faktory pri kupe
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Graf ¢. 7 Ovplyviujuce faktory pri kupe

Z tohto grafu je jasne vidiet, Ze pri kupe respondentov najviac
ovplyviiuje kvalita naradia potom cena, zaruéné podmienky, dizka

z4aruky a najmenej ovplyviiuje respondentov znacka naradia.

Otazka ¢. 7 bola z oblasti rieSenia reklamacii a znela: Ste

spokojny s iroviiou vybavovania reklamacii na vyrobky a sluzby?

53 % respondentov méa vynikajice skusenosti s vybavenim
reklaméacii. 23 % respondentov sa vyjadrilo, ze reklamécie su
vybavované kvalitne, ale maja vyhrady voc¢i dlhému terminu.

18 % mé skusenosti, Ze reklaméacie s vybavované rychlo, ale maju
vyhrady k odbornosti  posudenia a6 % nema skusenosti

s reklaméciami.
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Vybavovanie reklamacii
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Graf ¢. 8 Vybavovanie reklamacii

Otazka ¢. 8 bola polozend respondentom z oblasti celkového
hodnotenia a znela: Modzete ohodnotit celkovu spoluprdcu s firmou
HERMAN?

Maximéalne spokojni s firmou Herman Slovakia s.r.o. je 47 %
respondentov a doporucuju firmu. 41 % respondentov je celkom
spokojnych a uvazujui o posilneni pozicie firma ako dodéavatela. 12 %
respondentov je spokojnych. K Stvrtej odpovedi sa nevyjadril nikto

z respondentov.
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Graf ¢. 9 Celkovad spolupraca

Celkové spoluprdca respondentov s firmou je dobré, ale podla
mojho nazoru by firma mohla urobit dotaznik zamerany len na
spolupracu , z ktorého by jej vysli presnejsSie informacie preCo nie su

vSetci respondenti maximdalne spokojni.

Na poslednt otvorenu otdzku z dotaznika sa vobec nevyjadrili
deviati respondenti a vyjadrili sa len 6smi. So spoluprdcou s firmou
Herman bolo spokojnych 15 % respondentov taktiez 15 % sa
vyjadrilo, Ze takéto dotazniky stacia déavat raz do roka, lebo zla
spoluprdaca by sa prejavila velmi rychlo. 70 % respondentov sa
vyjadrilo o vysokej cene naradia v porovnani s konkurenciou. Aj ked
tato poslednd odpoved o cene nezodpovedd otdzke pridala som ju aj

do grafu, lebo pre firmu je tato informdacia ddlezita.
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Graf ¢. 10. Nazory na spoluprdacu

Jedine na ¢o by som chcela poukazat pri zhodnoteni tejto
otazky, je Ze az 70 % respondentov sa vyjadrovalo k cene néaradia,
ktord je podla nich vysokd oproti konkurencii. Doporucenie z mojej
strany by bolo - dat zdkaznikom vypracovat dotaznik, kde by si
urc¢ili cenu podla holandského testu sami a potom by sa firma podla

toho mohla lepSie zariadit.

Zhodnotenie

Z analyzy vySli rdzne informécie o poskytovani sluzieb,
poradenstva, a hodnoteni firmy. Co by som chcela doporuéit firme
je, ze by sa mala zamerat na sluzbu poskytovania ndradia bezplatne,
pretoze z analyzy vyS$lo , ze zdkaznici by tato sluzbu ocenili a dalSia
moja pripomienky by bola na celkové hodnotenie firmy, kde by si
mali spracovat dotaznik s otdzkami tykajtici sa hodnotenia firmy, aby
sa tdto situdcia dala eSte lepSie rozanalyzovat. Tretie doporucenie
pre firmu z analyzy dotaznika vidim v tom, aby si firma spravila aj

dotaznik tykajuci sa ceny, pretoze zakaznici sa vyjadrili, Ze cena
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oproti konkurencii je vysoka. Odportcala by som firme , aby svojim
zakaznikom dali urobit holandsky test na zistenie ceny, ktord sa
nezda byt zakaznikom vySSia ako pri konkurencii a pre firmu by bola
akceptovatelna. Myslim si vSak, Ze ani na jednu otdzku neodpovedali
respondenti ve'mi negativne, a tak sa moj projekt v dalSej casti bude
zaoberat dimenziami a znakmi spokojnosti zakaznikov a neuplného

poskytovania sluzieb.
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4. NAVRHNUTIE PROJEKTU NA ZLEPSENIE
SPOKOJNOSTI ZAKAZNIKOV

Firme Herman Slovakia s.r.o. by som doporucila teraz
projekt o stanoveni znakov a dimenzii spokojnosti zakaznikov,
ktory im pri dodrziavani pomoze nie len so spokojnymi

zakaznikmi, ale i s vernymi zédkaznikmi.

Cielom projektu je charakterizovanie znakov a
identifikovanie dimenzii spokojnosti zakaznikov a uréenie

hlavnych pri¢in /medzier/ netplného poskytovania sluzieb

4.1 Navrh projektu

Pri urcovani znakov by firma mala dbat na to, aby
dostatocne charakterizovali spokojnost zdkaznikov a aby boli

schopné objasnit spokojnost zdkaznikov nezdvisle od odboru.

Pri identifikovani dimenzii, ktoré by mali v dostatoCne
velkom rozsahu objasnit spokojnost zdkaznikov, sa musime
koncentrovat na dimenzie, ktoré zahriluji v prevazne] miere
vykony sluzieb a tiez druh a sp6sob podania vykonu sluzieb.
A to z toho ddévodu, ze za spokojnost resp. nespokojnost su
zodpovedné predovSetkym vykony sluzieb ako aj druh a spdsob

poskytnutia vykonu sluzieb.

Dimenzie, ktoré by firma mala pouzivat pre zlepSenie
poskytovania sluzieb zédkaznikom st materidlnost, spolahlivost,
ustretovost, suverénnost a vcitenie. Tak napr. celkovy obraz
vybavenia a zariadenia, tak ako aj personalu a tlacdenych

komunikaénych prostriedkov (materialnost), taktiez vznik
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spokojnosti zdkaznikov ako schopnost, slabeny vykon
spolahlivo a precizne vykonat (spolahlivost), alebo ochota

pomoct zdkaznikom a promptne ich obsluzit (Ustretovost).

Odbornost a zdvorilé spravanie pracovnikov, ako aj ich
schopnost vyvolat pocit doévery (suverénnost) a starostlivost
podniku o kazdého zdkaznika (vcitenie sa) st rozhodujtce

faktory vzniku spokojnosti zdkaznikov.

Inaksie povedané mame vyzerat ¢isto a dobre
organizovani, reagovat flexibilne a vytvorit pocit dobvery.
Firma mad ukézat pochopenie pre potreby zakaznikov, byft

spolahliva. Jednoducho firma mé robit to ¢o slubila.

V tabulke ¢. 4 st k uz spominanym dimenzidm pridelené znaky.

Dimenzie Znaky

Materialnost : moderne vyzerajuce podnikové vybavenie
: na povSimnutie prijemné zariadenie
: ¢isto a poriadne obleceni pracovnici

: dobre zostavené brozury a in¢ oznamy

Spolahlivost : slabit urobit nieco k urcitému terminu
:uprimny zaujem vyrieSit zakaznikov problém
: ¢innosti vykonat hned na prvy krat

: sldbeny termin dodrzat

Ustretovost : upozornenie hned po splneni
: promptnad obsluha
: ochota pomoct

: splnenie priani

uverénnos : vierohodni pracovnici
S t hod

: istota

: zdvorilost pracovnikov

: odbornost
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Vecitenie : individudlna pozornost, osobné nasadenie

: otvaracia doba prispdsobenda prianiam zdkaznikov
: uprimny zdujem o problémy zédkaznikov

: pochopenie pre potreby zakaznikov

Tabulka ¢. 4 Dimenzie a znaky spokojnosti zakaznikov

Medzi vytvorenim vhodnej Specifikdacie sluzby na jednej
strane a skuto¢ne zdkaznikom ziskanymi skusenostami na druhej
strane sa otvara prili§ ¢asto medzera. Manazér zabezpecujuci
sluzbu sa musi postarat o strategicky pléan, taktické Skolenia
a vSetky logistické pomocné <¢innosti a musi zabezpecit
koncentraciu vsSetkych sil v sprdvnom okamihu. V momente
poskytovania sluzby, v ,okamihu pravdy®“ sa ukazuji rozdiely
medzi sluzbou, ktori zakaznik skutoéne ocakaval a sluzbou,
ktort by chcel manazment skuto¢ne dodat. Tieto rozdiely su
pocas celého procesu poskytovania sluzby. Zacina to tym, ako
manazment ohodnoti potreby zdkaznikov a kon¢i pomerom medzi

tym, ¢o zakaznik ocakéaval a tym ¢o dostane.

Z predchadzajuceho textu by sa dalo urcé¢it 5 hlavnych

pricin /medzier/ neuplného poskytovania sluzieb.

Pric¢ina 1 je medzi oCakavaniami zdkaznikov
a pochopenim tychto oakdvani manazmentom
Pricina medzi oCakavaniami zakaznika a zlou
interpretdciou tohto ocakavania manaZmentom mdze vzniknut

v dosledku:

e tazkosti v internej komunikéacii

e nedostatku informacii

Poskytovatelia sluzieb nasadeni na miesto priameho styku
so zadkaznikom vyhodnocuji Zelania a starosti zédkaznikov
pravdepodobne nespravne. Ale je casto tazké sprostredkovat
toto vyhodnotenie manazmentu. Ked nie je k dispozicii

mechanizmus, ktory by sa postaral o odoslanie poznatkov tazko
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ziskanych v kontakte so =zadkaznikom manazmentu, ktory je
povereny navrhom sluzby, trestuhodne sa plytvd s poznatkami

pracovnikov na mieste priameho styku so zdkaznikom.

NajjednoduchSia metéda ziskavania informéacii je analyza
staznosti zakaznikov. Ak vsSak firma ziskava svoje informécie
len zo staznosti, znamend to, Ze predchadzajici mesiac Ziadne
staznosti neboli, Ze odvedena prédca bola perfektnd? Treba totiz
poznamenat na to, ze niektori zdkaznici, ktori neboli so sluzbou
spokojni, si nikdy nedaju namahu stazovat sa. Preto by mali byt
vysledky prieskumu presktsané alebo doplnené aj pomocou inej

techniky.

Pri¢ina 2 je medzi manazmentom pochopenymi
oCakavaniami zéadkaznikov a ich presadzovanim v Specifikaciach

sluzby.

%

Specifika¢né nedostatky predstavuju €asty problém

v praxi, kedy sa sice oc¢akdvania zakaznikov spravne pochopia,
ale ich realizacia v konkrétne ponuknutej sluzbe stroskotd na
internych zalezitostiach.
Tento deficit je identifikovany prostrednictvom nasledujucich
znakov:

— chybajtica rozhodnost manazmentu vo vztahu ku

kvalite sluzby

— chybajuce jasné stanovenie cielov vo vztahu ku

kvalite sluzby

— chybajuce postupy Standardizacie vykonov ako aj

predpoklady manazmentu urc¢it mieru, v ktorej sa

oCakdvania zakaznikov vobec budu vediet splnit.

V nespocetnych firmach vedia manaZzéri a pracovnici na
mieste priameho styku so zédkaznikom, ¢o zakaznici chctu, ale

z roznych ddévodov (presvedCenie o nemoznosti, nevhodné
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firemné vybavenie, nedostatok kapitalu, nedostatok podnetov pre

manazment,..) nie su to schopni poskytnut.

Pricdina 3 je medzi Specifikaciou poskytovania sluzby

a skuto¢ne poskytnutym vykonom.

Pricina objasnuje stav, pri ktorom aj napriek
Specifikdacidm pre urcité sluzby mdze pri ich realizacii dojst
k odklonom od pozadovanej trovne kvality. Je v nej odzrkadleny
stav, pri ktorom kontaktny personal neposkytuje takt turoven
sluzby, akt ofakava manazment.

Vznik tejto pri¢iny mdzZe byt zapric¢ineny siedmimi
Specifickymi faktormi:

e nedostatok znalosti, tréningu alebo kvalifikédcie pre tlohu
e nespravni l'udia pre ulohu

e nevhodné alebo zI1¢ vybavenie

e konflikty tloh cez ndvrh prace

e neuplné alebo nevhodné kontrolné systémy

e chybajuca identifikacia pracovnika s firmou

e chybajtce povzbudenie pracovnikom, aby ukazali

aktivitu.

Moznosti pre chyby a nedorozumenia st aj tam, kde
pracovnik ponukajicu sluzbu a zakaznik spolu integruja. Obaja
spoznavaju navzajom sklony, postoje, kompetencie, vrtochy

a re¢ partnera a reaguju na to.

Pri¢ina 4 je medzi deklarovanymi a skutocnym

poskytovanim sluzby

Pricina vznikd, ked st pocity zakaznikov vo vztahu ku
kvalite sluzby ovplyvnené prehnanymi slubmi v reklame alebo
chybajicimi informéaciami. Takto vznika diskrepancia medzi

skutocne poskytovanou a opisovanou sluzbou.
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V snahe =ziskat zdkaznikov moézu firmy rychlo vytvorit
ocakavania vo vedomi zakaznikov, ktoré bude zlozité naplnit.
LCudia od reklamy preddvaju etiketu a nie obsah krabice. Na
neStastie nie je obsah krabice, ktord sa prinesie domov casto
taky vkusny, ako sa javi na etikete. To zapri¢iiuje nespokojnost
zakaznikov, mnakol'ko dodany tovar nezodpovedd slubom.
Reklamné predpisy =zakazuju faloSné sluby v technickych
otazkach, ale pokial ide o nemeratelné aspekty ako ,ochota®,

Lprivetivost“ a pod. je kazdé tvrdenie dovolené.

Pric¢ina S5 je sumdarna pricina medzi ocCakdvaniami

zakaznika a skusenostou, ktorud so sluzbou ma.

V poslednej pri¢ine sa sumarizujua Uc€inky ostatnych
Styroch vo vedomi zakaznika. Cielom manaZzmentu musi byt
zakaznikom ocakéavanu a zelanu sluzbu co najlepSie kryt so
skuto¢nostou. Usudzovat o poslednej pric¢ine mdéZe manaZzment
potom, ako spozna priania zadkaznika. Ndasledne to dovedie
manazment k tomu, Ze chce tuto potrebu splnit a postard sa

o Specifikdciu sluzby a kontroluje ¢o bolo sl'uben¢.

Hociktord z uvedenych pri¢in mdze spdsobit diferenciu
v kvalite sluzieb, ktord nech4d zakaznikov sklamanych. Ziadna
firma nemd zaujem na poskytovani zlych sluzieb a tieto priciny
obyc¢ajne vznikaji z dovodov rozdielneho vnimania medzi tym,
¢o si firma myslela, ze poskytuje a tym, comu zadkaznici veria,
ze dostali. Len pravidelné hodnotenie uspokojenia potrieb

zakaznikov umozni identifikovat a odstrdnit tieto pric¢iny.

Aké velké su tieto pri¢iny medzi poziadavkou a realitou
sluzby poukazuje na to, aku kontrolu mé4& manazment nad
procesom. Ak cez Ziadnu tato medzeru ni¢ nestrati, potom

podnik disponuje perfektnym systémom sluzieb.
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5. ZHODNOTENIE PROJEKTU

Projekt na zlepSenie spokojnosti zakaznikov
prostrednictvom charakterizovania znakov, identifikovania
dimenzii a urc¢enia hlavnych pri¢in neuplnosti poskytovania
sluzieb mo6ze firme pomoct na tolko, Ze =zo spokojnych

zakaznikov si vytvori vernych zdkaznikov.

Ako iste kazdy vie, mnohé vyskumy presved¢ivo dokdadzu,
ze je ovela nédkladnejSie ziskat jediného nového zédkaznika ako
si udrzat staré¢ho. Tento projekt by mal pomdct udrzat firme
spokojnych zakaznikov pomocou malej zakaznikovej
spokojnosti, a tym firma modze dosiahnut velmi dramatické¢
zvySenie obratu s malymi nakladmi. Dobre vieme aj to, Ze ak
priemerny zdkaznik vo firme minie 100,- Sk za tyzden alebo
5000,- Sk za mesiac a je lojalny desat rokov jeho celozivotna
hodnota pre firmu znamena 50 000,- Sk. Sila pri tomto
priemernom zakaznikovi je v tom, akt by firma mala hodnotu uz

len cez ve'mi malé zvySenie zdkaznikovej lojality.

Myslim si, ze ak firma vytvori vhodnu Specifikaciu
sluzieb pomocou spominanych popisanych piatich pri¢in vzniku
neuplného poskytnutia sluzieb, moze to firme pomdct aby tieto
medzery alebo pri¢iny vedela efektivne a rychlo odstranit a tym

disponovat vynikajucim systémom sluzieb.
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ZAVER

Pod pojmom spokojnost zdkaznika si mnohi predstavuju
kvalitu a systém kvality. Na dosiahnutie kvality, ktora si zela
zédkaznik investuji podniky stdle viac do systémov kvality, nastrojov
a metdd zabezpecovania kvality a pod. Vyuzijeme ich vSade tam, kde
sit podmienky kvantifikovatelné a jednoznaéne meratel'né. Ale ked
ide o nekvantifikovatel'né fenomény, ktoré pozostdvaju viac zo
z4dzitkov s neistym koncom nez z vysledku, strdcaji uc¢innost a ich
nasadenie zacina byt otdzne. Zdaklad tychto metdéd totiz spociva
v zlepsSovani nie¢oho, ¢oho vysledok je zlepSitelny, ale aj objektivne

skaimatelny.

V poslednom desatro¢i firmy vSetkych druhov a velkosti
zacali postupne chépat dolezitost uspokojovania poziadaviek
zdkaznika aj preto, ze je lacnejSie udrzat si stalych zakaznikov ako
ziskat novych. Pre vela firiem je uspokojenie poziadaviek zdkaznika

meradlom uspechu , takZe sa stalo ich strategickym cielom.

Dominantnou otdzkou zostava: Ako bude firma vediet, Ze bola
uspesna v uspokojovani poziadaviek svojich zdkaznikov? Jedina cesta
vedie cez ziskavanie informécii formou vyskumu. Relevantné
informécie umoZnia manazérom uskuto¢nit to pravé rozhodnutie, aby
maximalizovali uspokojenie poziadaviek =zdkaznika a tym si ho
udrzali. AvsSak zle pochopeny a urobeny vyskum poskytne udaje,

ktoré nebudu dostatocne spolahlivé pre rozhodnutia manazmentu.

Firma sa nemodzZe vyhradne spoliehat na interne ziskané
informacie ako podklady pre jej uUspech v uspokojeni poziadaviek
zédkaznika. Oddelenie kvality mdéze ddéveryhodne vykazovat nulové
defekty a obchodny manazér 100%-ne vcasné dodavky, ale
zékaznikova percepcia nemusi suthlasit so zlepSeniami v ¢innosti

firmy.
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Pomocou velmi malych zvySeni =zdkaznikovej spokojnosti
moze firma dosiahnut velmi dramatické zvySenie obratu s malymi
ndakladmi, toto tvrdenie by malo byt presadzované vSetkymi
firmami, ktoré si chcu wudrziavat zdkaznikov pomocou malych

nakladov, ale s vysokym obratom.
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Priloha 1. Dotaznik



HERMAN®

sluzbafje)radost

DOTAZNIK
Vazeny zakaznik!
Viazime si VasSu vernost’ vo¢i znacke HERMAN, a preto je naSou snahou, poskytovat’ Vam
nadsStandardné sluzby a servis. Za uc¢elom analyzy ich Grovne sme spracovali kratky dotaznik.
Aj Vy osobne moZeme vyrazne ovplyvnit’ naSe smerovanie v sluzbach, ak objektivne

vyplnite tento dotaznik. Vasu odpoved’ oznacte krizikom X.

Dakujeme za Vas ¢as a zdujem.
Marketingovy tsek

PORADENSTVO

1. Ohodnot’te Giroven technického poradenstva poskytovaného pracovnikmi HERMAN.
(napr. prepocet na kotvy, doporucenie nastroja na konkrétny material, predvedenie
naradia)

& Technické poradenstvo HERMAN je na vysokej profesiondlnej urovni, Casto ho

vyuzivam a vzdy som bol spokojny s navrhovanymi rieSeniami.

éuUroveﬁ technického poradenstva povazujem za priemernu - standard.

& Uroveii technického poradenstva povazujem za slabi stranku. Casto som nedostal

vysvetlenie, alebo som nebol spokojny s rieSenim.

@g Neviem sa vyjadrit, nemal som moZznost’ vyuzit tito sluzbu.

VYBAVENIE OBJEDNAVKY

2. AKY je Vas nazor na systém vybavenia objednavok ? (obchodny zastupca—p
telefonické potvrdenie objednavky— expresna doprava do 24 hodin)
& Som maximdlne spokojny ,vybavenie mojich objednavok je vzdy rychle a bezchybné
@ Som spokojny, objednavky st vybavené podl'a dohody, avSak vyskytlo sa niekol’ko
chyb.
& Nie som celkom spokojny. Objednavky nie s vybavené podl'a dohody, pravdou je, ze
zmena sa vopred oznami.
& Som nespokojny. Mam vazne vyhrady k systému vybavovania objednavok.
Prosim uved’te problémy, s ktorymi ste sa stretli :

SERVIS

3. Ako hodnotite zairu¢né podmienky firmy HERMAN pre elektrické ru¢né a motorové
naradie ? (zaruka 24 mesiacov, bezplatna vymena uhlikov, olejovych filtrov, bezplatna
doprava)
2! Zaru¢né podmienky povazujem za vysoky nadstandard.
Zaruéné podmienky povazujem za nadstandard, ale aj od inych dodavatelov mam
podobné podmienky.



& Zaruené podmienky povazujem za Standard na Slovensku, bezne mdm podobné
ponuky.
(& Zaruené podmienky povazujem za nevyhodné v porovnani s inymi dodévatel'mi.
4. AKy vyznam ma pre Vas servis do 4 hodin — sluzba HERMAN LIMIT ?
& Mimoriadne ocenujem dodanie ndhradného naradia do 4 hodin. Sluzba funguje
bezchybne. Doporucujem kupu naradia so sluzbou Herman-Limit.
& Oceitujem sluzbu, vyuzivam ju. Obéas sa vyskytna chyby pri realizacii.
Casto st nedodrzané deklarované podmienky — dodanie nahradného naradia do 4
hodin - adekvatne ndhradné naradie
& Neviem sa vyjadrit’, nevyuzivam

5. Ocenil by ste sluzbu: Zapozicanie naradi od firmy HERMAN v ¢ase narazovych prac
bezplatne?
& Ano, urcite by som ju vyuzil. Vyskytni sa asto narazové prace a vznika kapacitny
problém s naradim.
(= Nie nepotrebujem takh sluzbu, mam dostato¢né vybavenie vlastnym naradim
Neviem sa vyjadrit’

6. Ktoré faktory Vas ovplyviuju pri kipe naradia?
& Kuvalita naradia — technické parametre
) Znacka naradia
© Dizka zaruky
Zaruéné podmienky (bezplatnd vymena spotrebovanych casti, doprava, nahradné

naradie od dodéavatel'a v pripade poruchy)
& Cena

RIESENIE REKLAMACIi

6. Ste spokojny s uroviiou vybavovania reklamacii na vyrobky a sluzby?
Ano, mam vynikajiice skiisenosti s vybavenim reklamdcie - rychlo a kvalitne
(© Reklamacie su vybavované kvalitne, mam vyhrady voci dlhému terminu.
& Reklamacie su vybavované rychlo, mam vyhrady voc¢i odbornosti postudenia.
& Nie som spokojny s vybavenim reklamadcie.

CELKOVE HODNOTENIE

7. MéozZete ohodnotit’ celkova spolupracu s firmou HERMAN?
& Som maximalne spokojny so spolupracou. Herman patri k dominantnym dodéavatel'om.
@ Som spokojny so spolupracou.
(& Spolupraca je postacujiica
Nie som spokojny so spolupracou, mam vazne vyhrady.

PRIESTOR PRE VAS NAZOR NA SPOLUPRACU

Dakujeme za Vasu spolupracu
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