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ABSTRAKT

Marketing predstavuje jednu z najdolezitejSich ¢innosti podniku. V dnesSnej
dobe zakaznikom nerozumieme len ,,nickoho®, kto nakupuje naSe produkty, ale chapeme
ho ako neopakovatelnu individualitu s jeho Specifickymi potrebami. Pokial' si firma
chce udrzat’ svojich zdkaznikov musi im pontknut’ viac ako konkurencia. Kazdy vztah
vyzaduje porozumenie, a pokial’ niektora zo stran nevidi u svojho partnera snahu, ¢o
najviac vyhoviet' jej potrebam, hl'add si partnera, ktory tieto vlastnosti ma. Jednou
z taziskovych uloh riadenia vzt'ahu so zédkaznikom je schopnost’ ulozenia celého balika

informdcii o ilom a jeho potrebach.

ABSTRACT

Marketing is one of the most important operations. Nowadays customer is not only
someone who buys products but wee see him like unrepeatable indiviuality with all his
specific needs. Company which would like to keep the customer must offer more than
competitors. Each relation needs understanding from both sides and if one of them
doesn’t see willing to meet necessity starts looking after another partner with this
attribute. Principal task of managing relation with customer is ability to oblige all

information about him and his needs into one unit.
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Uvod

Zakladnym atribitom trhovo orientovanej ekonomiky a vyjadrenim jej reality je
stibor ¢innosti, zndmych v medzindrodnej terminoldgii pod nazvom marketing. Jeho
sucasna forma reprezentuje najmodernejsi spdsob podnikatel'ského myslenia a konania.

Marketing sa stal kI'aC¢ovym faktorom podnikatel'ského uspechu.

Termin marketing sa v sti¢asnosti nechdpe v starom zmysle t.j. ako ,,
predéavanie ,, ale skor v novom mysle, t.j. ,, uspokojovanie potrieb zakaznikov ,, . Marketing
je definovany ako spolocensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivei a skupiny ziskavaju
prostrednictvom vytvarania a vymeny produktov a hodnét to, o potrebuju a chct. [ Kotler

P., Armstrong, G. 1990 s. 1-2]

Uplatiiovanie moderného marketingového myslenia vo firme znamena, ze
stredobodom zaujmu firmy je zédkaznik, jeho potreby a poziadavky, ktoré firma svojim
produktom uspokojuje. V zaujme uspokojenia potrieb a poziadaviek zdkaznikov, firma
musi vypractvat’ dlhodobé plany svojej ¢innosti a stratégie, ktoré sa zahfiiaji po termin
strategické planovanie a celd ¢innost’ podniku je riadena marketingovou koncepciou
Marketingova koncepcia znamena, ze firma sa v plnej miere zameriava na uspokojovanie
potrieb a poziadaviek zakaznikov a na zaklade toho aj na dosiahnutie primerané¢ho zisku.
[Dad’o J., Kiralova A., Lesakova L.,1992 s. 24]

Na napliianie marketingovej koncepcie by si mal firma zriad'ovat’ $pecialne Gtvary
— marketingové oddelenia, ktoré st schopné uskutoc¢iiovat’ naplnenie vSetkych atribitov

marketingovej koncepcie firmy.

V prvej Casti prace su rozanalyzované teoretické zdklady marketingovej koncepcie
vo vztahu zdkaznik - predajca na zaklade spracovania prislusnej odbornej literatary.
V druhej Casti je charakterizovana firma Slovenské magnezitové zavody JelSava a.s.
z hl'adiska jej hospodarskej Cinnosti, analyzy swot a obchodnej politiky. V tretej Casti je
rozpracovand spokojnost’ zdkaznikov a Cas, produkcia a spokojnost’ zdkaznikov, vyznam
spokojnosti zakaznikov , nakupné spravanie a meranie spokojnosti zakaznikov. Stvrta ast’
sme venovali navrhnutiu projektu na zlepSenie spokojnosti zdkaznikov. Piata Cast’ sa

zaobera zhodnotenim projektu.
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1. CHARAKTERISTIKA MARKETINGOVEJ
KONCEPCIE

Zakladnym predpokladom uspesného podnikania je byt lepsi ako konkurencia.
Preto sa firma musi neustale snazit’ o o najlepSie fungovanie vSetkych svojich systémov.
Dolezité je poznanie, Ze firmy, ktoré zlyhali v konkurencnom boji, vd’adia castokrat za svoj
neuspech svojmu riadeniu. Firma, ktord nedokaze presne definovat svoje cielové trhy,
identifikovat’ potreby zdkaznikov, firma, ktord sleduje na prvom mieste svoje zisky a az

potom spokojnost’ zakaznikov, nedosiahne dlhodoby tspech na trhu.

Firma by mala stanovit' jasni koncepciu marketingu, a to od urcenia svojho
poslania, ciel'ov, ktoré chce dosiahnut,, stratégie, ako aj sposobov, ktorymi chce tieto ciele

dosiahnut’.

1.1 Podstata marketingovej koncepcie

V modernom ponimani marketingovej koncepcie podnikania je teda doraz
kladeny na potreby zédkaznika (nie na produkt) a rovnovéhu medzi uspokojovanim tychto
potrieb a vlastnych podnikatel'skych ciel'ov (nie orientacia na potreby firmy). Tieto hodnoty
a zasady marketingovej koncepcie sa vSak Casto krat stretavaju s nepochopenim zo strany
vrcholového manazmentu, ktory sa eSte stale snazi z vicsej miery o dosahovanie vlastnych
cielov. Tie su v sucasnosti taziskovym motivom v mnohych firméch, ktoré tak len pod
zasterkou uprednostiiovania zdkaznickych priani pred prianiami osobnymi, neustale
narazaju na uspesnejsie kroky konkurencie, obvinujic pritom neschopnost’ marketingovych
pracovnikov a neuvedomujuc si, ze problémom moze byt prave ich snaha uspokojovat’

v prvom rade vlastné, a nie trhové ciele. Na vine je tak presadzovanie predajnej koncepcie
podnikania do vSetkych Girovni organizacie namiesto koordinovania podnikovych funkcii
marketingovou koncepciou.

Nedostatkom tradi¢ného procesu vo firme uplatiiujicej predajni koncepciu je

skutoc¢nost’, ze prvym krokom je tvorba produktu, jeho vyroba a ocenenie a nasledné
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presadzovanie praktik agresivnej predajnej politiky. Zakaznik je tak len koncovym prvkom
celého tohto procesu, pretoze firma robi zvacsa vel'mi malo pre zistovanie jeho potrieb

a spatného vyuZzitia tychto informacii pre zdokonalenie vyroby a vyrobného procesu.

Pri uplatiiovani marketingovej koncepcie ide naproti tomu v prvom rade
o zistovanie potrieb zdkaznika a nasledné premietanie tychto informéacii do vyrobného
procesu tvorby produktu, ktory vyhovuje poziadavkam trhu a zaroven prinasa primerany
zisk. Tieto Cinnosti s zabezpeCované marketingovym oddelenim a prvotnym prvkom

celého tohto procesu je zakaznik.

1.2 Vyvoj marketingovej koncepcie

Stucasny marketing je najmodernejsi sposob podnikatel'ského myslenia a konania,
povazovany mnohymi autormi za druh podnikatel'skej filozofie, koncepcie. Je hlavnou
charakteristickou ¢rtou trhovej ekonomiky vyspelych Statov.

Marketing sa, ako trhovad koncepcia podnikania, vyvinul v podstate ako reakcia na trhu
kupujiiceho, ked” v podmienkach relativneho prebytku disponibilnej ponuky nad
ktpyschopnym dopytom sa tento dopyt stava limitujicim faktorom celkovej kapacity trhu.
V tychto podmienkach rastie na trhu vyznam kupujiceho a predavajiici musi vo via¢Som

rozsahu zohl'adilovat’ jeho poZiadavky a potreby. [Urban,E. 1992 s.5]

Marketing znamena uvedomelé, na trh orientované vedenie podniku, pricom by
bolo spravnejsie, aby pojem bol definovany ako dopytové alebo zakaznicky orientované
vedenie podniku. Zakaznik stoji na zaciatku vSetkého, je do istej miery alfou a omegou

podnikatel'ského procesu.

Horakova vo svojej praci ,,Marketing v soucasné svétové praxi* uvadza niektoré
zo zékladnych tloh marketingu v podniku:
» uspokojenie potrieb zakaznika,
» dosiahnutie konkurenc¢nej vyhody nad ostatnymi ucastnikmi ekonomickej sut'aze.

[Horakova, H. 1992 s.25]
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Marketing musi byt orientovany na zakaznika, jeho Zelania, potreby a
poziadavky, dlhodobo ich sledovat a registrovat’, uspokojit' ich. Len tak podnik splni
ocakavanie zakaznika a sucasne si vybuduje cestu k dosiahnutiu strategickych cielov.
Prostrednictvom agresivneho, ale vzdy etického marketingu, firma ovplyviiuje nakupné
rozhodovanie potencidlnych zédkaznikov a zabezpecuje, aby prichddzala na spravne miesto
v spravny cas so spravnym vyrobkom, a ponukla ho dlhodobo efektivnym sposobom za

spravnu cenu.

Prispdsobenie sa poziadavkam trhu sa stdva vyznamnym faktorom uspeSnosti
firmy, ale nie je posta¢ujicou podmienkou, ak existuju lepSie alternativy splnenia tychto
poziadaviek. Prosperujuce firmy sa neuspokojuju s pasivnym prisposobovanim sa tymto
poziadavkam, ale svojou vynachddzavostou a inova¢nou politikou aktivne pdsobia na

vyvoj potrieb na trhu a snazia sa takto ziskat’ konkuren¢nu vyhodu.

Vyskumnici Tom Peters a Robert Waterman uvadzaju vysledky svojej prace v
knihe “Hl'adania dokonalosti,,. Zistili, Ze firmy, ktoré¢ st Gspesné:
¢ rozumeju svojim zdkaznikom,
% presne definuja svoje trhy,
% motivuju svojich zamestnancov, aby poskytovali vysoku kvalitu a hodnotu svojim

zékaznikom. [Kotler,P., Amstrong, G. 1992 s.1]

Marketingom sa zaoberalo vela autorov, ktori ho nésledne aj definovali. Podrobnu
a vystiznu definiciu uvadza Americkd marketingova asociacia, podla ktorej je marketing
procesom planovania a praktického uskutoCiiovania koncepcie rozvoja cenovej tvorby,
stimulovania vyroby a rozdelovania myslienok, vyrobkov a sluzieb, a to za ucelom
formovania vymennych vztahov zabezpecujiucich uspokojenie individudlnych a
spolocenskych potrieb. [Prachar,J. 1991 s.25]

Marketing predstavuje sthrn ¢innosti, ktoré sa priamo alebo sprostredkovane
vykonavaju vnutri podniku alebo na trhu. Velky podnik vykonava va¢sinu marketingovych
aktivit vlastnymi kapacitami, kym pre maly podnik je vyhodnejSie niektoré aktivity
zabezpecit’ prostrednictvom Specializovanych firiem. Z toho vyplyva, ze marketing

plni pre podnik a taktieZ vo vztahu k trhu nasledovné zékladné funkcie:

» vymennu funkciu — prostrednictvom nej realizuje v procese vymeny

produktov ktipu a predaj,
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» distribu¢nu funkciu — predstavuje prepravu a skladovanie produktov,

» podpornu funkciu — je vel'mi Siroko koncipovana a obsahuje aktivity
zamerané do oblasti financovania, Standardizacie, poistenia a informacie

atd’. [Dad’o, J. Kiralova A., Lesakova I. 1992 5.7]

Existuje pat’ navzajom si konkurujucich koncepcii, na zéklade ktorych organizacie

buduju svoju marketingov aktivitu.

Vyrobna koncepcia je jedna z najstarSich koncepcii. Zastdva stanovisko, Ze
spotrebitelia budi mat’ v obl'ube tie vyrobky, ktoré st Siroko dostupné za nizku cenu.
Riaditelia vyrobne orientovanych organizacii sa sustred'uji na dosahovanie efektivnosti
vyroby a Sirokého rozsahu distribucie.
Ich domnienka, Ze spotrebitelia su v prvom rade zainteresovani na dostupnosti vyrobku a
nizkej cene, obsahuje aspon dva typy situdcii. Prva zo situacii je ta, ked’ dopyt po vyrobku
presahuje ponuku, ¢o je pripad mnohych zemi treticho sveta. V tychto krajindch sa
spotrebitelia zameriavaji skor na ziskani vyrobku. Na jeho estetickych vlastnostiach im az
tak nezalezi. Distributori sa sustred’'ujii na hl'adanie a nachédzanie spdsobov ,ako zvysit
vyrobu. Druhd situécia je ta, ked’ cena vyrobku je vysokd a musi byt kvoli rozsireniu trhu
znizena zvySenim produktivity. Niektoré organizacie, zamerané na poskytovanie sluzieb
taktiez uplatiiujt vyrobni koncepciu. Mnohé lekarske a stomatologické praxe su
organizované na principoch montdzneho pasu, ako aj niektoré vladne agentury, Grady prace
a urady, ktoré vydavaju licen¢né povolenia. Aj ked’ sa tu dari zvladat’ mnoho pripadov za

hodinu, byva Casto tato orientacia riadenia obviiiovand z neosobnosti a spornej kvality.

Vyrobkova koncepcia zastava ndzor, Ze spotrebitelia si obl'libili tie vyrobky,
ktoré pontkaji vicsiu kvalitu, alebo vykon. Manazéri v tychto vyrobkovo orientovanych
organizaciach sustred’'uju svoju energiu na vyrabanie dobrych vyrobkov a na ich postupné
zlepSovanie.

Manazéri sa domnievaju, Ze spotrebitelia obdivuju dobre zhotovené vyrobky a vedia ocenit’
kvalitu a vykon vyrobku. Vyrobkovo orientované firmy sa pri navrhovani svojho vyrobku
kracaju nespravnou cestou

Veduci pracovnik General Motors pred niekol’kymi rokmi
povedal : ,, Ako moZeme vediet' aké auto verejnost’ chce, pokial sme ho nevynasli? “

Perspektivou General Motors bolo , Ze navrhari a inzinieri spolo¢nosti vytvoria auto s
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dérazom na S§tyl a trvanlivost. Potom by ho vyroba vyrobila a financné oddelenie by
stanovilo cenu. Nakoniec by ho pracovnici marketingu a predaja predavali. Niet sa ale ¢o
divit, Ze sa auto tak tazko predavalo. General Motors sa totiZ neopytali zakaznikov, ¢o
chct, a uz na zaciatku nepovolali pracovnikov marketingu, aby im pomohli zistit’, aky druh
auta by sa dobre predaval..
Vyrobkova koncepcia vedie k ,marketingovej kratkozrakosti, k neprimeranému
ststredeniu sa skor na vyrobok, nez na jeho potrebu na trhu. Vedenie Zelezni¢nej dopravy si
myslelo, ze uZzivatelia chci skor vlaky nez prepravu a prehliadli rasticu konkurenciu
autobusov, aerolinii, kamidénov a automobilov. Tieto organizacie sa prili§ Casto divaji do

zrkadla, zatial’ ¢o by sa mali pozriet’ von oknom.

Predajna koncepcia zastava stanovisko, zZe spotrebitelia, keby boli odkdzani na
vlastny tsudok, si obyc¢ajne nekupia dost’ vyrobkov organizédcie. Organizacie preto musia
vyvijat agresivne predajné a propagacné usilie.
Tato koncepcia sa domnieva, ze spotrebitelia maju k nakupovaniu nechut’, alebo az odpor a
musi ich priviest’ k tomu, aby nakupovali viac.
Predajné koncepcia je najagresivnejsia pri ,, nevyhladdvanom® tovare, sluzbe , takom, na
ktoré kupujuci ani normalne nepomysli , Ze by si ho mal zaobstarat( poistenie, pohrebné
pozemky). Praktizuje sa v neziskovych oblastiach ( vytvaranie fondov, lobbing) VécSina
firiem praktizuje predajni koncepciu, ked’ ma nadbytocné kapacity. Ich cielom je predat
to, ¢o vyrabaju, skor nez vyrabat' to, ¢o predat moézu. V modernych priemyslovych
ekonomikach bola vyrobna kapacita vybudovana az k bodu, kde vécSina trhov su trhy
kupujucich ( t.j. dominantni su kupujuci) a predavajiaci musia tvrdo bojovat’ o zdkaznikov
(televizna reklama, novinova inzercia, poStovna reklama, telefonaty). Na kazdom kroku sa
niekto snazi nieco predat. Vysledkom je, Ze verejnost’ stotozituje marketing s predajnym
naporom a reklamou. NajdolezitejSia Cast marketingu vSak nie je predaj. Cielom
marketingu je poznat’ a chapat’ zakaznika tak dobre, aby sa mu tovar, alebo sluzba hodili a
predavali samé. Aby bol predaj efektivny, musi mu predchadzat’ niekol'’ko marketingovych
aktivit: odhad potrieb, marketingovy vyskum, vyvoj vyrobku, stanovenie ceny a
distribicia). Marketing zalozeny na priebojom predaji prinaSa velké rizika. Jedna Studia
ukazala, ze sklamani zékaznici skritizovali vyrobok u jedenastich svojich znamych, zatial’
¢o spokojni zdkaznici vyrobok pochvalili len trom. Predajna koncepcia zaujima perspektivu

zvnutra von. Zacina s tovariiou, koncentruje sa na existujuce vyrobky a vyzyva k silnému
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predaju a propagacii, aby sa uskutocnil vynosny predaj.

Vznik marketingovej koncepcie podnietila snaha sut'azit’ s predchadzajucimi
koncepciami. Napriek tomu, ze ma dlhu histdriu, jej hlavné principy sa vykrystalizovali az
v polovici 50.rokov.

Marketingova koncepcia zastava nazor, ze kl'a¢ k dosahovaniu ciel'ov organizécie spociva v
uréovani potrieb a poziadaviek cielovych trhov a v poskytovani ich poZzadované¢ho

uspokojovania uc¢innejsie a efektivnejSie ako konkurencia.

Marketingova koncepcia bola vyjadrena mnohymi spdsobmi:

,» Nachadzat’ poziadavky a naplnit’ ich.*

,» Vyrabat to, ¢o sa bude predavat’, nie sa snazit’ predat’ to, ¢o mozete vyrobit’.
,» Nech je to vasom.* ( Burger King )

,Vy ste $éf.“ ( United Airlines)

Spociva na Styroch hlavnych pilieroch :
- orientacia na trh
- orientacia na zdkaznika
- koordinovany marketing

- zisk

Marketingova koncepcia zaujima perspektivu zvon dnu. Zac¢ina u dobre vymedzeného trhu,
sustred’uje sa na potreby zédkaznika, koordinuje vSetky ¢innosti, ktoré maju na zdkaznika
vplyv, a produkuje zisk prostrednictvom vytvarania spokojnosti zdkaznika. V podstate je
marketingova koncepcia na trh stistredenym, na zédkaznika orientovanym, koordinovanym
predajnym usilim, zameranym na uspokojovanie potrieb zakaznika a taktiez kI"'aCom k

uspokojovaniu cielov firmy .

Koncepcia spolo¢enského marketingu zastava stanovisko, Ze ulohou organizacie

je urcovat’ potreby, poziadavky a zaujmy cielovych trhov a poskytovat’ uspokojovanie
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potrieb zdkaznika ucinnejSie a efektivnejsSie ako konkurenti, spdosobom, ktory zachovéava,

alebo zvySuje blahobyt spotrebitela a spolocnosti.

Koncepcia spoloc¢enského marketingu vyzyva obchodnikov aby udrziavali pri
ur¢ovani svojej obchodnej politiky rovnovéhu ( rovnovahu zisku podniku, spokojnosti
zakaznika a verejného zaujmu).Zastava nazor, ze hlavnou ulohou podniku je vytvarat
spokojnost’ zdkaznika a dlhodoby blahobyt spotrebitel'ov a spolo¢nosti, ¢o je plnenie cielov

a povinnosti spolo¢nosti.

Marketingovy management v dneSnom svete je predmetom rastiiceho zaujmu
organizacii vSetkych velkosti a typov vo vnutri obchodného sektora aj mimo neho vo
vSetkych zemiach. Organizacie v obchodnom sektore, neziskové organizacie a

medzindrodny sektor poznava, Ze marketing prispieva k zlepSeniu vykonu na trhu

1.3 Presadzovanie marketingovej koncepcie v podniku

Marketingova orientdcia nielen myslenia, ale aj vSetkych podnikatel'skych aktivit
predpokladd snazenie kazdého pracovnika na kazdom stupni organiza¢nej urovne
o realizdciu marketingovej koncepcie, ¢im dojde k zaisteniu zhody medzi dosahovanim
cielov organizacie na jednej strane a uspokojenim potrieb trhu na strane druhej. Existuje
vSak nespocetné mnozstvo rozlicnych spdsobov, ako tato zhodu dosiahnut. Preto sa
naskyta otdzka, ¢i je mozné skoordinovat’ vSetky marketingové a s nimi spojené ¢innosti,
ktoré podnik vykonava, do jedného systému tak, aby pomohol usporiadat vsetky
rozhodnutia potrebné pre dosiahnutie takejto zhody a zjednodusit' tak realizaciu
podnikatel'skych aktivit snaziacich sa o umiestnenie produktu na trhu? Musi predsa
existovat’ metdda, ktord v sebe v logickej naslednosti sistred’uje vSetky nevyhnutné kroky,
potrebné pre analyzu, tvorbu a kone¢nu realizaciu vybranych podnikatel'skych idei, a ktorej
vychodiskom bude trh, motiva¢nym faktorom podnikatel'ské ciele a zavere¢nou fazou bude

vyhodnotenie vysledkov, dosiahnutych na trhu, v podobe spétnej vézby.

Jedna sa o marketingovt koncepciu podnikania a o jej presadzovanie v podniku —

o dodrziavanie urcitych pravidiel a krokov v podobe marketingového algoritmu.
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Marketingovy algoritmus je tvoreny zo Styroch faz, pricom v kazdej z nich ide

o riadenie vsetkych marketingovych ¢innosti v podniku.

1.3.1 Koncep¢na faza

Prvou z faz je tzv. koncepcnéd faza, v ktorej si podnik musi sformulovat’ svoju
marketingovu filozofiu, teda vymedzit’ sféry svojho podnikatel'ského zdujmu a definovat’
poslanie a ciele organizacie, ktoré musia reprezentovat’ ciele kazdej z organiza¢nych trovni
podniku. Tieto ciele st Sirokej a obecnej povahy, Casto krat rovnaké u vicSiny firiem,
apreto je dolezit¢é wupresnit vSeobecne formulované ciele azamery do podoby
SpecifickejSich marketingovych cielov, ktorymi mézu byt napr. rast zisku, zvySovanie
trzieb alebo podielu na trhu, spokojnost’ zdkaznika, prestiz firmy, rast poctu obsluzenych
klientov a pod.

Ked’ze kazda funk¢na uroven podniku si urCuje aj svoje dielcie ciele, je dolezité,
aby vedenie firmy vSetky tieto ciele azamery hierarchicky usporiadalo od
najvyznamnejsich po menej dolezité.

V praxi sa vSak moézeme stretnit’ s mnozstvom podnikatelov a vrcholovych
manazérov, z ktorych vicsina o marketingovej filozofii vobec nepocula. Vedia sice, ¢im sa
zaoberd ich firma, nikdy si vSak nekladli otazku: ,,Aké poslanie ma firma na trhu?* alebo
,,C o chce firma predavanim svojich vyrobkov na trhu dosiahnut'?*. Tak sa stiva, e mnoho
firiem s neurcitou marketingovou filozofiou v podstate ,,zabludi* na trhu plnom meniacich
sa potrieb a spdsobov ich uspokojovania, pretoze sama nevie, za akym cielom sa ma pri

svojej podnikatel'skej ¢innosti ubrat’.

Obchodneé prilezitosti

Spravna marketingova filozofia podniku, ako stbor cielov, zdmerov a zasad
firmy, vychadza zobjektivnych moZnosti a schopnosti firmy, pricom za hlavny

determinujuci faktor sa povazuje trh so svojimi prilezitostami a ohrozeniami.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

Vnutornymi obchodnymi prilezitostami potom modzeme nazvat podnikatel'ské napady,
ktoré su bud’ vysledkom naSho aktivneho kontaktu s trhom alebo kreativneho potencialu
zamestnancov, a ktoré je potom potrebné podrobit’ analyze z pohl'adu vnutornych faktorov,

urcujucich kone¢nu marketingovu stratégiu (finan¢né, technologické a personalne faktory).

Obchodné prilezitosti vyskytujuce sa na trhu su taktiez determinované
mnozstvom faktorov vonkajSieho prostredia (demografické, ekonomické, politicko-pravne,
prirodné, technologické), a je rovnako nevyhnutné podrobit’ ich analyze, aby bolo mozné
ziskat' raciondlny zéklad pre vyhodnotenie ich potencialu ekonomického prinosu pre

podnik.

1.3.2 Analyticka faza

Preto druhou fazou marketingového algoritmu je faza, v ktorej podrobujeme
prisnej analyze nielen podnikatel'sky ,,ndpad“(vnutorné moznosti a obmedzenia), ale aj
schopnosti trhu (vonkajSie prilezitosti a ohrozenia), teda aj kone¢ného spotrebitel’a a tiez
schopnost’ firmy celit’ konkurenénému prostrediu. Tato analyza ma svoje zékonitosti a riadi
sa vopred stanovenou metodikou. [Bures 1.,1990] V kone¢nom désledku vSak podnik musi

ziskat’ informacie potrebné pre uvedenie ur¢itého napadu na trh.
Existuje nespocetné mnozstvo metod a sposobov ziskavania informacii tykajucich sa:
e charakteristickych znakov trhu, teda:
- vel’kosti trhu t.j. celkového objemu dopytu,
- segmentécie trhu t.j. druhov koneénych spotrebitel'ov reprezentujicich dopyt,
- vykonnosti trhu t.j. schopnosti trhu regulovat’ cenu a kvalitu,
- dynamiky trhu, ktora je ur¢ené napatim medzi ponukou a dopytom,

- poziadaviek trhu t.j. informécii o tom, ¢o od vyrobeného produktu ocakéavaju

spotrebitelia,

o vyvojovych trendov trhu a jeho cyklov, kde snahou je rozlisit’ trendy od

cyklov a odhadnut’ ich smer,
o prilezitosti a ohrozeni vo vonkajSom prostredi a sposobov, akymi moézu
ovplyvnit’ marketingové spravanie sa podniku (O-T analyza, umoznujuca rozliSenie

atraktivnych prilezitosti trhu, ktoré mézu podniku priniest vyhody nad ostatnymi
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ucastnikmi ekonomickej stt'aze, a tiez nutiaca podnik vSimnut si a zamysl'at’ sa nad
ohrozeniami, ktorym bude musiet’ pri posobeni na trhu celit),

o silnych a slabych stranok firmy, ktoré zasadnym spdésobom ovplyviiuju
dalsie rozhodovacie procesy spojené s riadenim marketingovych c¢innosti (S-W
analyza, hodnotiaca vplyv vnutornych ¢initelov na tvorbu marketingovych ciel'ov

a zamerov firmy),

o spravania sa zakaznikov a konecnych spotrebitel'ov, ktorych chovanie
a sposob rozhodovania o prijati, ¢i neprijati produktu sleduje analyza zédkaznika,
vyuzivajuc pritom vysledky vyskumov psychologie a sociologie (poznatky
o zékaznikovi sa vyuzivaju pri tvorbe programov marketingu, ktoré obvykle zahriiuj
navrh avyvoj nového vyrobku, odhad velkosti dopytu, sposob komunikacie so

spotrebitel'om, stanovenie ceny a distribuciu),

o konkurencie v sicasnosti existujicej a posobiacej na trhu t.j. u€inku a sily
sucasnej a potencialnej rivality medzi firmami poskytujucimi ten isty produkt a miery
ohrozenia tymito firmami atiez firmami, ktoré ponukaju alternativny sposob
uspokojenia tej istej potreby (metédou porovnania miery diferenciacie produktu

a mnoZzstva vyrobcov na trhu). [Hordkova I., 1992 s.53]

Ak podnik uz na trhu existuje, postupnost’ dodrziavania tychto krokov
marketingového algoritmu sa neprejavuje v takej miere, pretoze vicSina podnikovych
marketingovych aktivit je sistredena v realizacnej faze (3. fdza). Napriek tomu vSak podnik
musi nepretrzite podrobovat’ analyze a hodnoteniu vsetky svoje aktivity a zavery vyvodené
z tychto analyz premietat’ do pretvarania nielen marketingovej stratégie, ale aj celkovej
marketingovej filozofie, ak je to potrebné. V takychto pripadoch sa jednd o vyuZzivanie

takych analytickych metod pri hodnoteni internych vykonov firmy, akymi st napriklad:

- SWOT analyza, ktora je vlastne kombinaciou analyz S-W a O-T, a ktorej ticelom je
posudit’” vnutorné silné a slabé stranky firmy determinujice uskuto¢nenie urcitého
podnikatel'ského zadmeru a stCasne podrobit’ rozboru aj vonkajSie prilezitosti

a obmedzenia urCované trhom,

- Strategicka nakladovad analyza (ind€ nazyvand tiez analyza ndkladového
a hodnotového retazca), ktorej zakladom je odliSné nazeranie na tvorbu ceny
a kalkulaciu nakladov z pohl'adu hodnoty, ktorti dany produkt zakaznikovi prinasa, na

rozdiel od konkuren¢ného produktu,
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- analyza portfolia (modelmi BCG a GE matice), pomocou ktorej zodpovedni
pracovnici odhaduju velkost’ zisku, ktory prindsa ta-ktorad strategicka podnikatel'ska
jednotka a nasledne optimalizuju investiéné zamery v oblasti marketingu.

Ako je mozné vidiet, analytickd faza marketingového algoritmu je zlozity, no
vel'mi dblezity proces pri implementacii modernej marketingovej koncepcie do podmienok
celého podniku, pretoze poskytuje informacni zasobu pre vSetky doélezité rozhodnutia,
ktoré musia manazéri na ktoromkol'vek organizacnom stupni podnikovej hierarchie denne
uskutocnovat’. Bez informacnych podkladov ziskanych analyzou vnutorného i vonkajSieho
prostredia nie je mozné prijimat’ spravne rozhodnutia. Aby vSak bolo mozné k takymto
objektivnym zdmerom dospiet, doporucuje sa kvoli elimindcii niektorych extrémnych
hodnot pouzitie viacerych druhov analytickych metod . [Bures 1.,1990 s.7]

Ziadne informacie ziskané analyzou vsak nie st uZzito&né, pokial’ sa prisluine nezhodnotia
a pokial’ sa znich nevyvodia zavery, ktoré sa potom aplikuji pri tvorbe marketingove;j

stratégie.

1.3.3 Realiza¢na faza

Medzi analytickou arealizaénou, fazou tj. tretou fazou marketingového
algoritmu, musi teda existovat’ logické prepojenie, pretoze zhodnotenim vysledkov
analytickej Casti sa preukdze ekonomicka vyhodnost’ uvedenia uréitého ,,napadu® na trh,
C¢ize az potom je mozné prikroCit k planovacej casti realizatnej fazy daného

marketingového algoritmu.

Marketingova stratégia

Vychodiskovym prvkom realizacnej fazy je marketingova stratégia, ktorou sa
rozumie dlhodoba koncepcia c¢innosti podniku v oblasti marketingu ajej zmyslom je
premyslené a ucelné rozvrhnutie zdrojov podniku tak, aby bolo mozné ¢o najlepsie splnit’
podmienku rovnovahy v uspokojovani potrieb trhu a dosahovani podnikatel'skych cielov.

[Hordkova I., 1992 s.33]
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Marketingovy mix sa definuje ako subor kontrolovatelnych marketingovych
veli¢in, ktoré firma spéja do urcitého celku, aby vyvolala zelanu reakciu v cielovom trhu.
[Kotler P., Amstrong G. 1992 s.35] Marketingovy mix obsahuje teda vSetky aktivity,
ktorymi moéze firma ovplyvnit’ dopyt po svojich vyrobkoch. Subor tychto aktivit je znamy
aj pod pojmom ,,4P“ z anglického: product (vyrobok), price (cena), place (distribucia) a
promotion (podpora).

Produkt = kombinacia tovarov a sluzieb, ktoré firma ponuka cielovému trhu. Ide teda
o hmotny 1nehmotny statok, ktory je predmetom zaujmu urcitej skupiny osob ¢i
organizacii.

Cena = urcita suma, ktort ma zaplatit’ zdkaznik, ak chce ziskat' vyrobok. Cena je vSak
i stimulaénym prostriedkom, pretoZze nizke ceny obvykle motivuju ku kupe daného
produktu.

Distribucia = vSetky aktivity firmy, ktoré zabezpecuju, aby vyrobok bol k dispozicii
cielovym spotrebitelom. Ide teda o distribucny systém, ktory sprostredkovava cestu

produktu od vyrobcovi k spotrebitel'ovi.

Podpora = vSetky aktivity, ktoré sprostredkuju zdkaznikovi podstatné informacie
o vyrobku a presviedcaju ciel'ovych spotrebitel'ov o vyhodnosti jeho nakupu. Tieto ¢innosti

mozno rozdelit’ na oblasti:
- reklamy ako platenej formy neosobnej reklamy,
- osobného predaja reprezentovaného priamo osobnou komunikaciou s jednym alebo
viacerymi potencialnymi zakaznikmi,
- podpory predaja predstavujucej kratkodobé podnety pre zvySenie nakupu alebo
predaja produktu,

- public relations ako vytvarania a rozvijania dobrych vztahov s verejnost'ou, hlavne

prostrednictvom publicity v masovokomunikacnych prostriedkoch.

Pri vybere tej spravnej kombinacie jednotlivych nastrojov marketingového mixu
ide teda o vyber marketingovych Cinnosti, ktoré bude firma uskutoc¢novat’ pri uspokojovani
potrieb trhu predajom svojich vyrobkov a sluzieb koneénym zakaznikom. S procesom
rozhodovania sa o kone¢nej podobe tych - ktorych marketingovych aktivit by si firma mala
polozit’ otazky suvisiace so spomenutymi nastrojmi marketingového mixu, ako napr.:

[Simonovi¢ S.1.,19915.96]
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Produkt

1. Bude sa jednat o typ nového vyrobku, stary vyrobok, alebo to bude nova verzia starého
vyrobku?

2. Budeme predavat’ jeden vyrobok v relécii s rovnakymi vyrobkami?

3. Chceme predéavat’ znaCkovy alebo neznackovy vyrobok? Znacku akého druhu?

4. Budeme balit’ vyrobok r6zne? Pre ktoré typy spotrebitelov?

5. Budeme ponukat’ extra servis? Ktory? a pod.

Cena

1. Budeme sa pri tvorbe ceny zaoberat’ ziskom alebo predajnym ciel'om?

2. Bude to rovna cena, nad alebo pod sucasnou trhovou tirovitou?

3. Budeme pontkat’ jednu cenu vSetkym, alebo rdzne ceny?

4. Chceme ponukat’ dealerom rozne obchodné rozpitie?

5. Prispdsobime ceny spotrebitel'skym ocakavaniam? a pod.

Distribucia

1. Pri uvadzani vyrobkov na trh budeme vyuzivat velkoobchodnikov? Kolko? Akého
druhu?

2. Chceme vyuzivat’ sluzby maloobchodnikov? Kolko? Akého druhu?

3. Budeme podporovat spolupracu s dealermi? Ako?

4. Budeme pouzivat’ verejné alebo sukromné sklady a dopravu?

5. Budeme drzat’ zdsoby na vysokej alebo nizkej trovni?

Podpora

1. Chceme robit’ reklamu? Aku rozsiahlu? Akému obecenstvu? Aka spravu podat

reklamou?

2. Chceme zamestnat’ predajcov? V akom rozsahu? S akou kompetenciou? Ako ich

budeme trénovat’?
3. Budeme pouzivat’ Specidlnu podporu predaja? Akého druhu? Akému spotrebitel'ovi?

4. Chceme zvysit publicitu firmy? Pre¢o? Ako?
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Pripadne d’alSie podobné otazky , ktoré musia manazérom vysSpecifikovat’ subor
marketingovych aktivit, pomocou ktorych firma tispeSne uvedie svoj vyrobok alebo sluzbu
na trh a zabezpeci tak rovnovahu medzi uspokojovanim potrieb zdkaznikov a dosahovanim
ciel'ov organizicie.

Firma si taktiez ale musi uvedomit’, Zze zdkaznik nie je sucastou marketingového
mixu, ale je cielom marketingového snazenia firmy, na ktory firma pdsobi prostrednictvom

celého suboru nastrojov ,,4P*.

Marketingové stratégia teda stanovuje cielovy trh a marketingovy mix, hovori
,»C0“ a ,pre¢o” sa ma vykonat pri uvadzani podnikatel'ského ,,nadpadu na trh, atak sa
odrdza v névrhu a vyvoji produktu, vo vyrobkovej politike, vo vybere cielového trhu,

v spdsobe komunikacie so spotrebitel'om, pri stanoveni ceny a vo vol'be ciest distribucie.

Mozno teda povedat’, ze iv planovacej Casti realizatnej fazy marketingového
algoritmu pretrvavaju zasady celopodnikovej marketingovej koncepcie podnikania, ked’ze
0 vyvoji a tvorbe produktu sa rozhoduje az na zaklade prijatej marketingovej stratégie, na
rozdiel od tradi¢nej predajnej koncepcie podnikania, kde sa o tvorbe marketingového mixu

rozhoduje az po vyrobe a oceneni vyrobku.

Marketingovy plan
Marketingovy plan je taktiez stcastou planovacej Casti realizacnej fazy marketingového
algoritmu, no ten uz blizSie Specifikuje casovu realizaciu marketingovej stratégie. Obsahuje

detaily o tom [Mccarthy, E.J., Pereault, D., Jr 1995. s.57]:
- komu a ako dlho bude marketingovy mix ponukany t.j. ciel'ovy trh,
- aké zdroje firmy bude potrebné vynalozit' pri realizacii ,,ndpadu‘ na trh a v akych
intervaloch,
- aké st ocakéavané vysledky napr. mesacny alebo Stvrtro¢ny predaj a zisk.
Marketingovy plan je jednym zo zékladnych podkladov pre vypracovanie
financného plénu podniku a preto ddlezitost’ jeho spracovania netreba podceniovat’, ako
tomu v podnikoch ¢asto byva, ale naopak, je potrebné venovat’ dostatok ¢asu jeho kvalitnej
priprave, pretoze prave on sa opieraji manazéri a marketéri pri uvadzani vytvorenych
produktov na trh.
O tom ,kto, kde, kedy aako* zrealizuje marketingovy plan sa pojednava vo

vykonavacich programoch, ktoré su spolu s marketingovym rozpoctom akymsi ukonc¢enim
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celého procesu marketingového planovania ana ich zaklade sa zacina uskutocnovat

samotna realizacia podnikatel'ského ,,napadu®.

Marketingovy program

Realizaciou marketingového planu t.j. uvadzanim planu ,,do zivota“ sa teda
dostdivame do implementacnej Casti realizacnej fazy marketingového algoritmu.
Implementaciou marketingovych programov sa firma dostava do fazy, v ktorej uz
nevystupuji len pracovnici marketingového oddelenia a vedenie podniku, ale v procese
tvorby produktu sa zacinaji aktivizovat’ i ostatné podnikové funkcie, ktorych ¢innost je
vSak i1 nad’alej riadena marketingovou koncepciou podnikania. Vsetky zlozky podniku su
integrované a koordinované za jedinym ucelom, ato: na zadklade vysledkov doterajSej
¢innosti marketingového oddelenia vytvorit’ a na trhu umiestnit’ taky vyrobok alebo sluzbu,
ktory dostato¢ne vyhovie poziadavkam zékaznika a zdroven prinesie podniku ocakévany

zisk a splnenie ciel'ov.

Je teda nevyhnutné prepojenie vSetkych systémov podniku a G¢inné nasadenie
vsetkych néstrojov marketingového mixu. Na zaruCeny uspech sa vSak nikdy nemozno
necinne spoliehat, pretoZze jedinym anajvacsim ,,sudcom® hodnoty podnikatel'ského
»hapadu® je trh. Reakciu trhu treba preto uz od prvych okamihov pozorne a systematicky

sledovat’ a to je hlavna tloha Stvrtej fazy marketingového algoritmu - spétnej vizby.

1.3.4 Spéitna vizba

Podstatou spitnej védzby je analyza a hodnotenie vysledkov dosiahnutych pri
uvadzani produktu na trh aich porovnavanie s pldnovanymi hodnotami, pricom presné
vyhodnotenie tspesnosti marketingovej stratégie je mozné len vtedy, ak bol marketingovy
plan starostlivo spracovany a ak vykonavacie programy s marketingovymi rozpoctami boli
dodrziavané kazdou zo zucastnenych podnikovych funkcii. Aby tomu tak naozaj bolo, je
nevyhnutné, aby vrcholové vedenie neustale kontrolovalo a hodnotilo cely proces riadenia
marketingovych ¢innosti ¢i uz priebezne pocas roka (mesacne, Stvrtrocne), alebo v dlhSom
casovom rozpéti (ro€ne) a prostrednictvom spitnej vézby ziskané informacie nésledne

premietalo do korekcie vykonavacich programov arozpoctov, ale aj marketingovych
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planov, ¢1 dokonca marketingovej stratégie. Pretoze i stratégia, ktora je v urcitej dobe

uspesnd, musi byt korigovana s ohl'adom na neustale sa meniace podmienky na trhu.

Spétna vézba uzatvara kruh opakujucich sa marketingovych ¢innosti, z ktorych
pozostdva proces presadzovania a uplatiovania modernej marketingovej koncepcie
podnikania, no vSetky z uvedenych ¢innosti st vo vzdjomnej interakcii a poradie, v akom
su uvedené, treba chapat’ v kauzalnej a logickej stvislosti, a nie v striktne uréenom poradi.
Niektoré z Cinnosti sa teda realizuji takmer permanentne, iné jednorazovo alebo
opakovane, niektoré sa v mnohych firmach nerealizuji vébec, pretoze si to podstata
produktu nevyzaduje. VSetky marketingové aktivity s vSak vzadjomne prepojené, nie si od
seba izolované. Rozhodujuci je ich sthrn, apreto je dolezité, aby sa marketingova
koncepcia podnikania premietla do kazdej sféry podniku, a aby sa tak s minimalnym usilim

dosiahol maximalny celkovy efekt z umiestiiovania produktu na trhu.

1.4 Marketingové oddelenie

Riadenie marketingovych cinnosti sa realizuje na zaklade marketingového
e 7w b . y . , .
programu, ktory je sucastou procesu marketingového algoritmu, teda procesu planovania
arealizacie tvorby, ocenovania, podpory a distribucie myslienok, tovaru a sluzieb pre
vymenu, ktora uspokojuje individualne a organizacné ciele.
Ide teda o Siroku skalu marketingovych ¢innosti, ktorych spoloénym znakom je
zameranie na trh aktorych organizacia, kontrola a hodnotenie si vyzaduje adekvatne

finan¢né a personalne zabezpecenie.

V poslednych rokoch sa marketing vyvinul z jednoduchej funkcie do komplexu
Cinnosti, ktoré¢ vSak nie su vzdy dobre integrované akoordinované s ostatnymi
nemarketingovymi funkciami firmy. Je preto ulohou manazmentu snazit sa
o presadzovanie principov modernej marketingovej koncepcie podnikania v ramci celého
podniku a zabezpeovat’ tak spolupracu vietkych podnikovych ¢innosti. Cinnost’ vietkych
pracovnikov sa musi orientovat’ na trh. Tito sa pritom nemusia zameriavat’ na problematiku
marketingu ako celku, ale mézu sa Specializovat’ na niektoré jeho Specifické aktivity. Ani

kazda firma nemusi robit” vSetky marketingové Cinnosti, je vSak nevyhnutné, aby tieto
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¢innosti  boli  koordinované pracovnikmi marketingového oddelenia a vrcholovym

manazmentom.

1.4.1 Cinnost’ marketingového oddelenia

I'ked existuje velké mnozstvo spdsobov ako  zorganizovat marketingové
oddelenie a marketingové Cinnosti v podniku, marketingové oddelenia podnikov s va¢Sou
personalnou zékladnou apotrebou vykondvania marketingovych c¢innosti roéznymi

pracovnikmi su spravidla zostavené z tychto pracovnych skupin: [Bures 1., 1990]

. rozvoj produktu = ide o koordinaciu zaradovania a vyradovania
tovarovych poloziek do azo sortimentu, prevadzka evidencie sortimentu,
zostavovanie marketingovych plénov trzieb v sortimentom c¢leneni, sledovanie
plnenia marketingového pldnu a zostavovanie katalogov tovaru v spolupréci
s propagaciou,

o rozvoj trhu = tato skupina prevadza prieskum trhu, eviduje a analyzuje
nazhromazdené informdcie, koordinuje spracovanie zadavacich parametrov pre

konstrukciu, design a obal produktu a zavadza produkt na trh,

o tvorba cien = tu sa prevadzaju cenové kalkuldcie aurCuju sa ceny na
zéklade vlastnych nékladov a konkuren¢nych cien, sleduju sa konkurencné ceny a

zodpoveda sa za tvorbu a udrzbu cennikov,

o riadenie zasob tovaru = v tejto skupine sa koordinuje nakup tovaru,
zadavaju sa objednavky pre vlastni vyrobu, sleduji sa zivotné krivky tovarov
anasledne sa upravuju stavy =zasob, koordinuje sa distriblicia zasob v ramci

podnikového systému skladov,

. reklama a propagacia = tato skupina zostavuje rozpocet na reklamu
a propagéaciu, riadi tvorbu a umiestiiovanie reklam do médii, podiela sa na tvorbe
propagacnych materidlov a zaistuje ucast’ na vystavach a veltrhoch, pripadne riadi

sponzorské programy,

o vycvik a Skolenie = jedna sa o riadenie a organizaciu Skoleni a vycviku
vlastného predajného aservisného personalu, Skolenie zakaznikov a tiez
organizovanie marketingovych seminarov a Skoleni pre ostatnych pracovnikov

vykonévajucich marketingové a nemarketingové ¢innosti.
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Veduci jednotlivych skupin sa potom spolu s vediucim celého marketingového
oddelenia podielaji na spracovani navrhov tvorby marketingovej filozofie a stratégie,

ktoré nasledne predkladaji vrcholovému manazmentu.

Podmienkou pre zvladnutie naro¢nych tloh na marketingovom oddeleni je
kvalitné persondlne obsadenie tohto oddelenia a dostatok pravomoci pre jednotlivych
zodpovednych pracovnikov. Cinnost marketingového pracovnika je zamerana na
sledovanie okolit¢ého prostredia, zaznamenavanie jeho zmien, generovanie informaécii
potrebnych k definovaniu tychto zmien, komunikovanie so vSetkymi zloZkami organizacie,
ktorej je sucastou a vyvoldvanie a koordinovanie adekvatnej reakcie na tieto zmeny. Je
preto nanajvy$ nevyhnutné, aby pracovnik, vykondavajici tieto Cinnosti, bol vybaveny
v dostatocnej miere komunikaénymi a organizaénymi schopnostami, aaby disponoval
potrebnymi odbornymi znalostami a skusenostami. V priemyselne rozvinutych krajinach
sa pracovnik marketingu ceni viac ako pracovnik v aktivitich, ktoré tento marketing
dotvaraji. Vo velkych podnikoch sa dokonca podiel pracovnikov marketingu odhaduje az

na 15% z celkového poctu pracovnikov. [Prachar J., 1991]

1.4.2 Postavenie marketingového oddelenia v podniku a vztah k ostatnym oddeleniam

Napriek sti¢asnej tendencii presadzovania marketingového oddelenia do popredia
podnikovych funkcii by vSetky organiza¢né zlozky podniku mali byt v harmonickom
sulade a mali by sa snazit’ o dosahovanie celkovych ciel'ov firmy. ESte stale vSak jestvuje
medzi podnikateI'mi mnozstvo pochybnosti o dolezitosti marketingu v podniku, a preto sa
marketingové oddelenie pri sledovani zadujmov spotrebitela dostdva Casto do konfliktu
s ostatnymi oddeleniami podniku: s oddelenim vyskumu avyvoja, s technickym,
nakupnym, vyrobnym, zasobovacim, finanénym, uctovnym a uverovym oddelenim.

Vo fungujicej firme kazdé oddelenie svojim rozhodnutim a Cinnostami
ovplyviiuje spokojnost’ spotrebitela. Marketingova koncepcia riadenia vychadza
z predpokladu, ze vSetky oddelenia musia ,,mysliet na zdkaznika“ a spolupracovat na
uspokojeni jeho potrieb a priani. Marketingové oddelenie by tak malo v tomto smere niest’
hlavna zodpovednost. Viceprezident pre marketing by mal koordinovat vnutorné
marketingové ¢innosti firmy s financovanim, vyrobou a d’al$imi funkciami firmy v zaujme
zakaznika. V skutoCnosti sa vSak pri styku s ostatnymi oddeleniami podniku stretava

s rivalitou a neddverou. Tuto situdciu by bolo mozné vylepsit dodrziavanim vSetkych
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principov marketingovej koncepcie avyberom toho spravneho typu organizacie
marketingovych ¢innosti, o ale predpoklada decentralizaciu pravomoci na nizSie stupne
riadenia, zmenu orientdcie firmy smerom na zdkaznika a ochotu a schopnost’ viceprezidenta

pre marketing efektivne a kreativne spolupracovat’ s ostatnymi manazérmi podniku.

Modernd marketingova orientacia vyzaduje podporu vSetkych funkénych oblasti

podniku pre zvladnutie naro¢nej ulohy uspokojovania neustale sa meniacich potrieb trhu.

1.5 Popis spokojnosti zakaznika

V tejto Casti by sme chceli popisat’ spokojnost zdkaznikov a cas, vyznam

spokojnosti zakaznikov a nakupné spravanie zakaznikov.

1.5.1 Spokojnost’ zakaznikov a ¢as

Pod pojmom uspokojenie poziadaviek zakaznika rozumieme vnimanie a pochopenie
zakaznikovych ocakévani, ktoré dodavatel’ svojou ¢innost’ou naplnil a alebo prekrocil.
Spokojny zdkaznik je vtedy, ked’ potreby a ocakavania su uspokojované stile,
pocas celej doby zivnosti produktu. Ak poskytovatel’ sluzby nenaplni ocakévania, Sancu
dostane konkurencia. Ddlezity je okruh stalych zakaznikov. Spokojny zdkaznik
prichadza a znovu pozaduje produkt, ktory uspokojil jeho potreby. Kratkodobym ciel'om v
marketingovych aktivitach je dosiahnut’ predajny uspech. Pri spokojnosti zakaznika je
orientacia marketingu na dlhodobé uspokojovanie pocas ktorého zdkaznik neakceptuje
ponuky konkurencie.
Zéakladné kamene spokojnosti zakaznikov spocivaju v jednotlivych stupnioch
vyrobného retazca. Kazdy stupeil a urCitym dielom podiel'a na spokojnosti zdkaznikov.
Avsak prinos jednotlivych stupiiov vyrobného retazca sa 1iS§i vzhl'adom na otvorenost’

a vnimatel'nost’.
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Obrazok 1 Mozné prinosy stupnov vyrobného retazca k spokojnosti zakaznikov

StupneA>Marketm> Vyskum > Obstaran> Produk01a> Loglstlka>Market1n >
vyrobnéh a vyvoj e nakup a predaj
ret’azc nakuo
Prinos k - Vyskum - - kvahta - - - prisl’uby/
spravodliv bezchybna spolahliva
é
spokojnost | potrieb rieSenie materidlu ~ vyroba dod.
i lehota ocakavania
resp. k ne- - - resp. - kvalita
zékaznikov problémov nakladova/ nakladova/
Spokojnost cenova cenova rychlost’
i poradenstv
a
zéakaznikov - ziadne
vyhodnost’  vyhodnost’  skody pri
transporte

Zdroj: Hammer, M. , Champy, J.: Reengineeering the Corporation

Z obrazku je zrejmé, ze ovplyviiovanie spokojnosti zdkaznikov nezadina az na
stupni Vyskum a vyvoj, ale uZ v predchadzajiicom stupni Vyskum potrieb zakaznikov. Cim
lepsi st potreby zdkaznikov zistené, pochopené a premietnuté do poziadaviek na produkt,
o to vicSia je pravdepodobnost’, ze vytvorime produkt, ktory zdkaznikov uspokojuje.

Féza vyskumu a vyvoja urcuje, do akej miery st konkrétne technické rieSenia
problémov pre zékaznikov prijatelné. Sem radime aspekty ako obsluhovatelnost,
jednoduchost’ udrziavania alebo zvladnutel'nost’ softwaru.

Obstaravanie a nakup ovplyviiuji spokojnost’ zékaznika vyberom materialu, jeho
kvalitou a okrem toho pdsobia na spokojnost’ prostrednictvom nékupnej ceny a nakladov.

Utinok produkcie a logistiky na spokojnost’ zédkaznika je obsiahly, pretoze sa tyka
ako vyrobku, tak aj dodavatel'skej politiky.

Predaj a marketing zohrévajii vyznamna tulohu pri ovplyviiovani spokojnosti
zakaznikov ato ztoho dovodu, Ze sa jednd o funkcie priamo vytvarajice vztah

k zékaznikovi.

1.5.2 Vyznam spokojnosti zakaznikov

Rozozndvame 3 dovody dblezitosti:

v' spokojnost’ zdkaznikov vyvolava opiatované nakupy
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v’ spokojni zdkaznici neprechadzaji ku konkurencii
v spokojnost’ zdkaznika moézeme pouzit ako meritko pre hodnotenie vlastnych

marketingovych stratégii.

Podniky, ktoré chcu obstat’ na trhoch, kde vladne silny konkuren¢ny boj,
preplnenost’, a dopyt rastie len vel'mi pomaly, sa musia koncentrovat’ asponi na udrzanie
doterajSich zakaznikov. Aj z dovodu nékladov je dosiahnutie opakovanych nakupov vel'mi
dolezité. Je patkrat drahSie ziskat' nového zakaznika ako udrzat’ si jedného starého. Tato
dodlezitost je zvysSena este skutocnost'ou, Ze vo vSeobecnosti pripadd na opakované nakupy
az 70% obratu. Predmetom snahy podnikov by mala byt’ dlhodoba spokojnost’ zékaznikov.
Nejde vSak len o dosahovanie opakovanych ndkupov, ale aj o dlhodobu spokojnost’
jednorazovych zakaznikov, alebo o opakované nakupy s velkym casovym odstupom.
Kratkodobym cielom marketingu je obchodny uspech, t.j. predaj. Ale ¢o nastane po
spotrebe produktu? Ak bol zdkaznik spokojny, bude produkt pasivne alebo aktivne
odportucat’ d’alej, popripade sa stane vernym zékaznikom a neberie do uvahy ponuky
konkurentov. V takychto situdcidch sa produkt predava sam. Zo strany podniku nie su

potrebné vel'ké vydavky na podporu predaja a reklamy.

1.5.3 Nakupné spravanie sa zakaznikov

Na zéklade sktisenosti mézeme povedat, Zze konzumenti sa nespravaju vylu¢ne
raciondlne alebo emocionalne. Ich chovanie je do zna¢nej miery ovplyviiované zmesou
z reklamy, nau¢eného socidlneho sprévania sa a vlastného cielové orientované¢ho konania.
Poznatky vyskumu konzumentov o ich ndkupnom spravani sa su velmi zaujimavé pre
planovanie produktu, reklamu, distribtciu, atd’.

Rozdielne spravanie sa zékaznikov sa zakladd na réznych nakupnych motivoch ana
Specifickej ucCasti, resp. spojeni emocii/citov, vedomosti, osobnych postojov

a osobnosti kupujuceho.

1.6 Meranie spokojnosti zakaznikov

1.6.1 Zakladné metody hodnotenia spokojnosti zakaznikov
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Prv, nez dojde k detailnému hodnoteniu spokojnosti zdkaznika primeranymi
metodami, ma sa najskor pristupit k vyuzitiu moznosti feedbackom (spitna vézba)
podporovaného hodnotenia spokojnosti zdkaznika (pasivne metddy zistovania). Ide
o moznost” dodato¢nych kontaktov so zdkaznikom (napr. prostrednictvom servisnych
okienok, telefonov, servisnych kariet), scielom ziskat' jednoduchy arychly kontakt.
Vysledkom moze byt hrubé, cenovo vyhodné avSak permanentné ziskavanie informaécii
o realizovanej spokojnosti zékaznika. Etablovanie spotrebitel'skych poradcov, klubov
spotrebitelov atd. moéze potom sluzit' tiez ako ndstroj spétnej vizby k spristupneniu
kvalitativnych informacii aj o pri¢indch nespokojnosti. Pre vnimanie zékaznika, ako aj
d’alSie vztahy snim sa vyhodnocuji obzvlast kritick¢é zazitky, udalosti, staznosti
a reklamacie na réznych kontaktnych miestach (externi spolupracovnici, filidlky, centraly
atd.). Reprezentativny a obsiahly obraz o stupni spokojnosti zakaznika sa ale tymito
metddami neda vobec ziskat'.

Na vykon orientované postupy prostrednictvom porovnavania, testovania
(pozorovanie zakaznika, testy telefébnom, analyzy kontaktov, ¢asové analyzy procesu,
sledovanie technickych prip. objektivnych znakov produktu. Tieto postupy preto
prichadzaji do uvahy zvlast’ pri prevereni objektivnych, meratelnych faktorov (Cistota,
pripravenost formuladrov (¢as obehu, doba Cakania a spracovania atd’.)), pri objektivne
zameranych vyskumoch kvality, prip. porovnavacich vyskumoch v jednotlivych
kontaktnych miestach (testy vo filidlkach jednej firmy).

Na druhej strane je kdispozicii mnozstvo na zdkaznika orientovanych postupov
prostrednictvom cielenych ankiet o spokojnosti zdkaznika. ZvIast’ dolezité miesto zaberaju
[Mateides, 2001]

e metddy orientované na znaky

e zazitkovo orientované metody

V praxi by sa mal na kontrolu kvality a spokojnosti zakaznika pouZit’ zhriiujtici
mix tvoreny z metdd, ktoré st k dispozicii.

Len to, Co si zédkaznik uréi, predstavuje relevantnu kvalitu. Udivuje preto stale, ze
ponukajuci zistuje spokojnost’ zdkaznika vacsinou otazkami, ktoré povazuje za dolezité on.
Casto sa potom zd4, Ze je pre poskytovatela neprijemné rozsirovat’ Zelania zékaznika, lebo
tym vznika novy dopyt. Zauzivané cesty sa potom musia nahradit’ novymi. V skuto¢nosti

je to Casto tak, ze to ¢o zaujima zakaznika, Co si Zeld as ¢im je nespokojny, zostava
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nepostrehnuté. Ako ind¢ moze poskytovatel' organizovat’ dotaznikové akcie, kde sa chce

dozvediet’ o nieCom, ¢o sa zakaznikovi skor zda nepodstatné, alebo o vobec nepochopi.
Bezpochyby je nékladnejsie zistit, ¢o pozaduje zdkaznik zlepsit’, ako ho oslovit’

stereotypnymi otdzkami. K tomu by poskytovatel’ musel ist’ na koren subjektivnych pocitov

zakaznika, ktoré nie su vysvetliteI'né objektivnymi prostriedkami.
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II. PRAKTICKA CAST
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2. CHARAKTERISTIKA FIRMY SLOVENSKE
MAGNEZITOVE ZAVODY JELSAVA A.S.

2.1 Analyza ekonomickych a marketingovych dispozicii pre d’alsi rozvoj firmy

2.1.1 Charakteristika firmy Slovenské Magnezitové Zavody JelSava a.s.

Podnik Slovenské magnezitové zavody (SMZ), a. s. JelSava bol zalozeny 15. 12.
1993 zamestnancami Statneho podniku SMZ, Jelsava, ktory vznikol delimitaciou byvalého
Statneho podniku SMZ, Kosice, ako jeden zjeho desiatich samostatnych néstupnickych
subjektov. Po priprave a posudeni privatizacie, SMZ §. p. JelSava 15. 02. 1994 vlada
schvalila jeho privatizaciu. SMZ, a. s. JelSava so sidlom v JelSave vznikol nasledne 16.
02. 1994 zapisom do Obchodného registra. Privatizacia SMZ, §. p., JelSava sa uskutocnila
priamym predajom Fondu narodného majetku Slovenskej republiky akciovej spolo¢nosti
SMZ, a. s., Jelsava za trhovli hodnotu vo vyske 594 000 tisic Sk. Tato suma prevySovala
uctovnl hodnotu o 132,9 mil. Sk. Zmluva o predaji §. p. SMZ, JelSava nadobudla pravnu
ucinnost’ 01. 04. 1994 a od tohto dna zacala akciova spolocnost’ SMZ, a. s., JelSava svoju

podnikatel'ska ¢innost’.

Akciova spoloCnost’ sa zameriava v persondlnej oblasti na aktivnu politiku
zamestnanosti, ktorej hlavnym cielom je zabezpecit’ stabilni zamestnanost v regione

okresu Revuca.

Ukazovatel’ priemerného poctu zamestnancov mal v podniku pocas obdobia 2001

— 2004 rastticu tendenciu. O stave zamestnancov som spracoval tabul’ku €. 1.

Rok Evidencny pocet Pocet technicko-
pracovnikov hospod.
pracovnikov
2001 1504 282
2002 1540 285
2003 1620 296
2004 1710 325
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Vzdelanostnu Struktiru som zachytil v tabul’ke €. 2, a ako v nej vidno najviac
sa zvysil pocet zamestnancov s vysokoskolskym a stredoskolskym vzdelanim, ¢o

svedci o zvySovani kvality l'udského Cinitel’a.

Tabul’ka ¢. 2 Vzdelanostna Struktira zamestnancov v rokoch 2001 - 2004

Vzdelani Vysokosk StredoSk Odborné Zakladné
e olské olské ucilisSte

Roky

2001 63 484 799 156
2002 71 531 837 143
2003 81 551 852 141
2004 113 603 876 145

2.1.2 Organizaéna Struktira

V priebehu roka 2000 vykonala firma MARPROS s. r. 0. Martin v organizacii
personalny audit. Cielom bolo =zistit, ¢i sucCasnd organiza¢na Struktura zodpoveda
postaveniu SMZ, a.s. na domacom a zahraniénych trhoch. Ci je schopna reagovat’ na
ulohy, ktoré pred organizéciou stoja, aby sa nezastavil rozvoj firmy s oh'adom na zmeny v

podnikatel'skom prostredi doma a v zahrani¢i.

V mesiaci december obdrzalo predstavenstvo prvii podobu navrhu novej
organizacnej Struktury. Téato bola postupne upravovand, vysvetlovali sa vizby medzi jed-

notlivymi novymi utvarmi a tiez sa stanovovali stdvajucim Gtvarom nové naplne prace.

Ku diu 1. 4. 2001 bola Struktira uvedend do praxe. Z toho dévodu Vas chcem
informovat’ o novom organizatnom usporiadani a aj Ciasto¢ne o persondlnom obsadeni

atvarov.

Orgéanmi akciovej spolo¢nosti su:

o valné zhromazdenie
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0 dozorné rada
o predstavenstvo

Vykonné riadenie je nasledovné:

<_Generf’llny riaditel’
+» riaditel’ kancelarie gen. riaditel’a
¢ oddelenie Ochrana, a. s.

«* oddelenie Vnutorna kontrola, a. s.

| Organiza¢no - personalny riaditel ¢
riadi:
o odbor Rozvoja l'udskych zdrojov
a odbor Pravny
o odbor Organizacia a riadenie — divizia Nevyrobnych ¢innosti
prevadzky:
0 Obchodny dom Magnezit Revica
0 Hotel Hradok

0 Prevadzka ubytovacich a stravovacich zariadeni:

__p Ekonomicko - finanény riaditel ¢
riadi:
o odbor Finan¢ny
o odbor Ekonomika prace
o odbor Plan a ceny
Q

odbor Suhrnné uctovnictvo — oddelenie Pokladna

|y Obchodny riaditel ¢
riadi:

O

odbor Ekonomika a plan predaja

0 odbor Marketing a prieskum trhu

o odbor Predaj a expedicia

o odbor Obchodno — technické sluzby

|y Riaditel” stratégie a rozvoja ¢
riadi:
o odbor Stratégia a koncepcia rozvoja, a. s.

o odbor OTK, laboratorium a metrologia
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a odbor Technicky rozvoj a racionalizacia
a Odborny a technicky servis

adivizia Vyskum a vyvoj — prevadzka vyskum a vyvoj

—pRiaditel logistiky

riadi: $

O oddelenie Planovanie:

O odbor Zasobovanie:

0 odbor Hlavny mechanik:

0 odbor Hlavny energetik:

0 Odbor Konstrukcia a projekcia: divizia Udrzby:

prevadzky:

0 Strojna udrzba T. Voda

0 Stroj na udrzba Mikova Stavebna udrzba

divizie:

O divizia Energo - prevadzky: Elektroudrzba T. Voda
Elektroudrzba Mikova
Energetika

Meranie a regulacia

—»Investi¢ny riaditel’
riadi: *
0 oddelenie Planovania
o ckonomika investicii: odbor Pripravy investicii

odbor Realizacie investicii

—» Vyrobny riaditel’ ¢
riadi:
a odbor Vyrobno - technicky: odbor BaH:

o odbor Geologicko - meracsky: divizia Bana:

prevadzky:
) Tazba a PPS
o HBD
o UTS
—p»Riaditel” pre finalnu produkciu
riadi: ¢

0 odbor Ekologia
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divizie:

O divizia Vyroby slinkov — prevadzky: Rotaéné pece a U2 Sachtové pece a Ul
MaL
ZMZH

Nakladka hotovej produkcie Hacava
adivizia Bociar
adivizia Dopravno - technické sluzby: prevadzky: Autodoprava

Vyroba vyrobkov z textilii

—¢Riaditel’ pre zdravotnictvo
riadi: ¢
o odbor vSeobecného lekarstva
o odbor stomatologie

o fyziatricko - rehabilitaéné oddelenie

2.1.3 Hospodarska ¢innost’

Vyrobky

Podnik SMZ, a. s., JelSava vyrdba a dodava vyrobky pre hutnicky, strojarsky,

chemicky priemysel, pre pol'nohospodarstvo a stavebnictvo

» Hutnicky a strojarsky priemysel:

— tehliarske slinky — sluzia na vyrobu ziaruvzdornych bazickych staviv pouzivanych
ako vymurovka do hutnickych a cementarenskych peci,

— oceliarske slinky — sltizia pre inStalaciu a opravy pod a stien oceliarskych agregatov

— zasadité ziaruvzdorné monolitické hmoty dusiace — sluzia na opravy oceliarskych
peci

— ziaruvzdorné monolitické hmoty torkretovacie —sluzia no opravy bazickych

vymuroviek peci v hutnickom priemysle za tepla

» Chemicky priemysel:
— surovy magnezit

— tehliarenské a oceliarske mucky
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» Pol'nohospodarstvo:

— Agromat 76

— Magnovit

— kaustické materialy — sluzia ako prisady do oceliarskych agregatov, vyuzivaji sa
v pol'nohospodarstve a lesnom hospodarske

» Stavebnictvo:

— magnezitové Strky a piesky roznych frakcii

Dodavatelia

Pri produkcii 350 000 ton ro¢ne je doddvané mnozstvo suroviny vel'mi malé.

Firma si zabezpecuje vlastnym materidlom z vlastnej produkcie

JelSava je zavod s vlastnou surovinovou zékladiiou .Ro¢na produkcia podniku predstavuje

2,26% svetovej produkcie magnézie.

Distribucia

SMZ a.s. Jelsava vyvaza svoju produkciu do 34 krajin sveta. Podiel exportu na
celkovom odbyte predstavuje 85% produkcie. Najvacsimi odberatelmi st Ukrajina,
Taliansko, Cesko, Rakuisko, Rumunsko, Pol'sko, USA a Kanada. Velkt pozornost’ venuje
firma aj domacemu trhu. V plnej miere a prednostne uspokojuje poziadavky tuzemskych

odberatel'ov — vyrobcov magnezitovych staviv a hmot, ako aj metalurgickych kombinatov.

Konkurencia

Vo svete je okolo 60 producentov prirodnej (magnezit) a syntetickej( z morskej
vody ziskanej) mftvopalenej magnézie(DBM). Vyrobna kapacita DBM vynimajic Cinu
a Rusko je odhadovand na niec¢o cez 3 mil. ton ro¢ne, s hlavnymi producentmi v Australii,
Rakusku, Brazilii, Grécku, f[rsku, Izraeli, Taliansku, Japonsku, Holandsku, Mexiku,
Slovensku, Spanielsku, Turecku, Velkej Britanii a USA .

Skutoéna produkcia je viac ako 2 mil. ton ro¢ne. VécSina ruskej produkcie
(kapacita 2,4 mil. ton / rok, produkcia 600 000 ton / rok) je uréena pre vlastnu

spotrebu .
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2.2 SWOT analyza
Tabulka €. 3

Dodacie terminy
Stabilita kvality
Meno firmy

Tradicia

o~ N~

Vyrobna kapacita

> wbh -

Komplexnost dodavky

Popredajné sluzby
Ludské zdroje

Struktura sortimentu

1. Nové trhy EU

Novy spOsob vyuzitia

N

magnezitu

w

Spol.podnik - tvarovky

B

Rast vyroby ocele
Nové trhy CIS

o

o g bk~ ow

. Exportné embargo

Vyvoj substitutov

Svet.hosp.politika - cla
Pokles vyroby ocele
Cenova vojna

Zmena technolégie

[Zdroj: Marketingovy plan SMZ]

2.2.1 Konkuren¢na vyhoda



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

Tabul’ka udava produkciu 63 producentov magnezitu. Jedenast’ najvac¢sich producentov je
uvedenych v tabulke. 8. Najvacsimi producentmi su Rusko, Cina, Korea, v Eurdpe

Slovensko, Rakusko, Grécko, gpanielsko.

KTlacové faktory uspechu/ konkurenéna sila : ( Odstupniované od 1 do 8 bodov )

Tabulka ¢.4

SMZ Fa1l Fa2 Fa3 Fa4 Fab5 Fa6 Fa7v
Znamost’ firmy 4 6 8 3 7 1 5 5
Vyrobny rozsah 6 5 8 3 4 1 7 2
Podiel exportu na odbyte| 3 5 6 2 4 1 8 7
Podiel hmét na odbyte 7 8 2 4 3 1 5 6
Pristup k surovinam 3 7 8 5 4 6 2 1
Roény objem produkcie 3 6 8 5 7 4 1 2
Finanéné zdroje 4 5 8 6 7 1 3 2
Servisné sluzby 6 5 2 4 3 1 8 7
Reklama 6 5 7 2 3 1 8 4
Perspektiva rozvoja 4 7 5 6 8 3 2 1
Celkové skore 46 59 62 40 50 20 49 34
Poradie 4 7 8 3 6 1 5 2

[Zdroj : interné zdroj firmy]

Horeuvedena tabul’ka poukazuje na postavenie SMZ a.s. JelSava v konkurencii so
svetovymi producentmi magnezitu. V tomto rebricku jej prindlezi Stvrté miesto.
Analyzovanim hodnotenia vyplyva nasa nespornd vyhoda v surovinovej zakladni.

(celkové zasoby predstavuju 530 mil. ton magn. suroviny).Udaje tiez poukazujii na vysoky
podiel exportu na odbyte (85%) a vysoky ro¢ny objem produkcie ( 350 000t).

Naopak faktory ktoré nepriaznivo ovplyviuju postavenie spolo¢nosti su: podiel
hmot na celkovom odbyte ( 7%), servisné zabezpeCenie a propagacia spolo€nosti.
Svetovym trendom v Ziaromaterialoch je neustale zvySovanie podielu monolitickych hmot.
Pokial’ si firma chce upevnit’ poziciu, musi sa zamerat na zvySenie vyroby hmoét, ¢o
v kone¢nom doésledku zvySi aj trzby. Stymto uzko suvisi rozSirenie obchodnych
a technickych sluzieb. Velké rezervy st v oblasti propagécie areklamy. Zviditelnenie

a vytvaranie dobrého image spoloc¢nosti by malo byt preto prvoradou tlohou.

2.3 Obchodna politika zavodu
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Zaciatky vroku 1923, ale aj nasledujuce roky, boli naro¢né arocné vykony
kolisali od 10 do 20 tisic ton magnezitovych slinkov ro¢ne. Postupnymi modernizaciami
a budovanim novych vyrobnych zariadeni dospel zavod az do sucasnosti , ked’ jeho
vyrobna kapacita dosahuje uctyhodnych 380 tisic ton magnezitovych slinkov. Treba ale
povedat’, ze 80 rocna cesta k dneSnym vykonom nebola jednoducha. JelSavski magnezitari
prezili tazké roky hospodarskych kriz, roky vojen aiv stcasnom naronom obdobi
produkuju a patri im popredné a dostojné miesto medzi svetovymi vyrobcami.

Azda najlzlozitej$Sim obdobim boli zaciatky podnikania novovytvorenej a.s. v roku
1994, ked’ sa vyrobné kapacity vyuzivali len na 48%. JelSavski magnezitari sa nevzdali ani
v tejto situacii vysledkom ich spolocného snazenia bol postupny kazdorocny narast predaja

70 136 626 ton v roku 1994 aZ na vykony presahujiuce 300 tisic ton ( graf ¢.1)

grafc. 1
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Zdroj: Pamétnica k 80. vyrociu zalozenie SMZ Jel$ava : Rovena, s.r.o. ISBN 80-968707-7-
7

Takmer pocas celej historie jelSavského zavodu tvorila vyroba tehlairenskych
a oceliarenskych slinkov hlavny program ( vyvoj predaja v poslednych rokoch je
znazorneny v grafoch ¢ 2,3 ) . Zmeny v technolégii vyroby ocele, neustale zvySovanie
narokov spotrebitelov na kvalitu a GZitkové vlastnosti Ziaromaterialov a trend zvySovania

spotreby netvarovanych vyrobkov na ukor staviv, donutilo vedenie a.s. hl'adat’ rieSenie
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novovzniktnutej situacie. Vysledkom aktivit bolo tspesné rozsirenie vyrobného programu
o nové ziaruvzdorné monolitické hmoty, ktoré vd’aka unikdtnym vlastnostiam jelSavského
magnezitu uplatnili v mnohych oceliariach. Predaj novych progresivnych vyrobkov ma
kazdorocne stupajuci trend a v sucasnej dobe sa podiel'a uz 10% na celkovom odbyte(graf
¢ 4). Sucasné pre riadenie kvality je zdokumentovany systém riadenia akosti podl'a ISO
9002 od firmy Lloyd s Register Quality Assurance, ktory bol akciovej spolo¢nosti udeleny
dna 30. decembra 1994.

graf ¢. 2 Predaj tebliarenskébo slinku (1)
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graf ¢. 3 Predaj oceliarenskébo slinku (t)
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graf & 4 Predaj zdsaditych monolitickych Ziarnvzdornych hmot (t)
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D4 sa povedat’, ze od roku 1993, ked’ firma ponukala 2 zakladné druhy vyrobkov (
tehliarensky a oceliarensky slinok ) sa vykonal velky kus prace. V spravnom case sa na
trhu umiestnil spravny produkt a dnes ponukaji SMZ, a.s. JelSava svojim odberatelom

Siroky sortiment 35 zékladnych vyrobkov s mnoZstvom roéznych modifikacii
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prisposobenych na konkrétne poziadavky odberatel'ov. Sortiment vyrobkov bol rozsireny aj
o kaustické magnezity pre pol'nohospodarov a chemicky priemysel.

Vyrobky SMZ, a.s. JelSava st dnes zname na celom svete . Poznaju a pouZzivaji
ich hlavne vyrobcovia ocele v 34 krajinach a 4 kontinentoch. Najvac¢simi odberatelmi st

Ukrajina, Nemecko, Rakusko, USA, Kanada, CR, Pol'sko, Rumunsko, Taliansko (grafy ¢
5,6)

Graf ¢. 5 Export v roku 2004
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Firma exportuje 80% svojej produkcie, ¢im sa zarad’uje medzi najvyznamnejsich
exportérov SR, ¢o dokumentuju i udelené ocenenia Ministerstva hospodarstva SR.
v" Najlepsi exportér Slovenskej republiky 1997
v" Najlepsi exportér Slovenskej republiky 1999
v Najlepsi exportér Slovenskej republiky 2002

Regionalnej komory SOPK Lucenec:
Kristal'ovy Merkur 1996
Kristal'ovy Merkur 1997
Kristal'ovy Merkuar 1998
Kristalovy Merkar 2000

NN

graf ¢. 7 Predaj celkom (t)
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2.4 Cinnost’ marketingového oddelenia

Cinnosti oddelenia:
» . ponukové riadenie sortimentu
» . vypractvanie, distribucia a evidencia ponukovych listov pre odberatel'ov .

archivécia ponukovych listov
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. prijem objednavok od odberatel'ov

. upresiiovanie poziadaviek odberatel'a v objednavke (druh, mnozstvo, cena,
dodacie podmienky, balenie, doprava, platobné podmienky)

. preskimavanie a potvrdzovanie objednavok

. riadenie kupnych zmlav

. tvorba navrhov kipnych zmlav

. preskimavanie rdmcovych zmlav

. evidencia, distribucia, archivécia kiipnych zmluv

. prijem protinadvrhov kipnych zmlav

. evidencia zmien kapnych zmlav

. operativne zabezpecovanie surnych a ojedinelych pripadov ndhlych zmien

kapnych zmlav

YV V.V V V V V V V VYV V V VY

. stahovanie neplnenych kiipnych zmliv z miest ich distribucie . marketingovy
prieskum trhu . marketingové planovanie

. plan odbytu, marketingovy plan

. cenova politika

. stanovovanie predajnych cien vyrobkov, zostavovanie cennika

. aktualizacia cennika vyrobkov

. cenové rabaty ( mnozstevné , vernostné)

. cenové zlavy za skuSobné dodavky materialu

. doprava materialu

. kontakty s dopravcami (zelezni¢na a kamionova doprava)

. zabezpecovanie dopravy materidlu na zaklade poziadaviek odberatela
. vypractuvanie marketingovych $tudii

. spravy z prieskumu trhu

. marketingové rozbory, analyzy, vykazy predaja

. analyzy odbytu, predpoklady odbytu

. propagécia firmy

. propagécia novych produktov

. odosielanie vzoriek materidlov odberatel'om

. www stranky, vystavy, propagacné materialy

. katal6égy vyrobkov, aplikacné kataldgy, vyrocné spravy

YV V V V V V V V V VYV V V VYV V V V V V V

. starostlivost’ o zakaznika
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» . kontakty s odberate'mi (pisomne, telefonicky)
» . osobné kontakty, navstevy zakaznikov

» . hodnotenie spokojnosti zdkaznika
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3. POPIS SPOKOJNOSTI ZAKAZNIKOV A MERANIE
SPOKOJNOSTI ZAKAZNIKOV

10 Zlatych pravidiel starostlivost’ o zakaznika:

> owon

7.
8.
9.

Ziskat’ nového zakaznika stoji d’aleko viac, ako udrzat’ si uz existujuceho.

Pokial’ sa problém nevyriesi rychlo, nespokojny zakaznik bude strateny navzdy.
Nespokojny zakaznici maji ovela viac priatel'ov ako spokojni.

Zakaznik nema vzdy pravdu, ale na tom zalezi, ako mu poviete, Ze nema pravdu, lebo
zékaznik prispieva na vas plat.

Akceptujte staznosti, napomahajii vam zlepsit’ sa.

Nikdy nesmiete zabudat’, Ze vo volnej trhovej ekonomike zdkaznik ma vzdy moznost
vyberu.

Pristupujte k internym zakaznikom rovnako ako k externym.

Musite pocuvat svojich zadkaznikov, aby ste zistili, ¢o chctl.

Ak si neverite, ako potom mdzete chciet’, aby verili zdkaznici vam?

10. Ak sa nepostarate o zakaznika, urobi to niekto iny [Mateides, 2001]

3.1 Spokojnost’ zakaznika a ¢as

V tejto Casti by sme vam chceeli popisat’ spokojnost’ zdkaznika a ¢as a na lepSie

pochopenie st v nasledujicom odstavci rozpisané otazky na ktoré sme hl'adali odpoved’ vo

firme.

A S AR L e

Zoznam otazok na zobrazenie situacie

Kto st zékaznici?

Preco a ¢o kupuju u nas

Co sa robi pre ziskanie Zakaznikov

Co by sa dalo robit’ pre ziskanie zakaznika?

Aké problémy maju?

Ktoré konkuren¢né produkty moézeme nahradit’ ? ( preco)
Aké vysoké naroky maju zakaznici?

Co planuju zakaznici ?

Co mozeme ponuknut’ resp. vyvinat ?
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1. Kto su zakaznici?

Zékaznici v SMZ. sa delia do viacerych skupin :

v" Odberatelia - OS ( oceliarenského slinku)
v TS ( tehliarenského slinku )
v ZMZH (Ziaromaterialov)
v’ Agro (agroproduktov)
Tabulka ¢.4 (Kto su zdkaznici)

- druhy agregatov
- vyroba ocele Oceliarne
- priame dodavky

- vysoka citlivost' na cenu a kvalitu

- nizka citlivost' na balenie

- rastuci trend poziadaviek na
sluzby

- mala geograficka vzdialenost

- vernost’ znacke

- nulova kulturna a jazykova bariéra

- druhy agregatov

- vyroba zZiaromaterialov
- priame dodavky Vyrobcovia Ziaromaterialov
- vysoka citlivost na cenu a kvalitu

- nizka citlivost na balenie

- nizka citlivost' na sluzby

- malé geograficka vzdialenost

- vernost’ znacke

- nulova kulturna a jazykova bariéra

- vyroba hnojiv a kfimnych zmesi
- priame dodavky

- vysoka citlivost na cenu, kvalitu a Vyrobcovia agroproduktov
balenie

- nizka citlivost' na sluzby

- mala geograficka vzdialenost

- vernost’ znacke

- nulova kulturna a jazykova bariéra

Zdroj: Marketingovy plan SMZ.
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2. Preco kupuji u nas (SMZ) ?

Zakaznici kupuji u nas lebo ponukame:

Kwvalitu
Cenu

1

2

3. Servis
4. Vyrobnu kapacita
5

Produktivitu prace
Lebo na rozdiel od konkurencie su naSe vyrobky lacnejsie pri tej istej kvalite.

3. Co sa robi pre ziskanie zakaznikov?

Niektori komentatori definuju marketing ako ,,umenie nachadzat’ a udrzovat’ si
zakaznikov.“ Tuto definiciu mézeme rozsirit’ nasledovne: ,,Marketing je veda a umenie
nachédzat’, udrzovat’ si a pestovat’ dobrych zdkaznikov.* Ako mdze podnik vyhladdvat’,
udrzovat’ si a pestovat’ zakaznikov?

Pracovnici v¢erajSieho marketingu sa domnievali, Ze najddlezitejSou vlastnost'ou je
schopnost’ vyhl'adavat’ novych zakaznikov. Zamestnanci predaj travili va¢sinu svojho ¢asu
skor tym, Ze zdkaznikov vyhladéavali, namiesto toho aby si ich pestovali. Kazdého nového
zakaznika oslavovali, ako keby ziskali nejaku trofej. Svojim su¢asnym zédkaznikom sa
venovali skor sporadicky. Dnes sa pracovnici marketingu v§eobecne zhoduji na pravom
opaku. Udrziavat’ a pestovat’ si zékaznikov je zo vSetkého najdolezitejSie. Ale nato, aby si
podnik mohol udrzat’ a pestovat’ zdkaznikov musi ich najprv ziskat’. Podnik na ziskanie
kazdého zo svojich sucasnych zakaznikov vynalozil mnozstvo prostriedkov a konkurenti sa
neustale snazia pritiahnut ich k sebe. Strateni zdkaznik prestavuje viac ako len stratu
budticeho predaja, lebo prichadza o buduci zisk z celozivotnych ndkupov tohto zdkaznika.
Potom musi podnik vynalozit’ ndklady na prildkanie nového zakaznika. Podla Stadii su
naklady na prildkanie nového zédkaznika patkrat vicsie, ako naklady na udrzanie

spokojnosti sucasného zékaznika.
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A, Ziskavanie novych zdakaznikov

Novi zdkaznici sa kontaktujui najcastejSie na vystavach ktoré sa uskutocnuju
v mestach ako su: Ostrava, VarSava a Kyjev ale to byvalo v minulosti.
V sucasnej dobe je najefektivnejSie kontaktovanie zakaznikov na vystave v Moskve
Formou kontaktovania zakaznikov st ¢lanky v odbornych ¢asopisoch. Reklama v tomto

odveti sa javi ako neefektivna pretoze je vel'mi slaby skoro az ziadny ohlas na reklamu.

B, Ako presvedcit zakaznikov o kupe
0 pomocou katalogov
0 formou dotaznika ( priloha )

0 podla potreby zdkaznika

C, Co sa robi pre ziskanie zakaznikov konkurencie

Nizka cena — za rovnaku kvalitu

Vyhoda:
v’ operativna dodavka
v odborny technicky servis
v’ kratke dodacie lehoty ( do 14 dni od objednavky)
v' obal od 20Kg do 2000Kg
v' vlastna vyroba Big Begov (ISO)

4. Co by sa dalo robit’ pre ziskanie zikaznika?

Ako sa hovori vo franctuizskom prislovi ,,cena sa zabudne, kvalita zostava“.
Jednorazovy zéazitok s produktom nevedie k vysokej fixacii spokojnosti v mozgu zédkaznika.
Cim viacej skiisenosti stoji za jeho mienkou, o to silnejsie je fixacia a o to tazsie bude tuto
mienku upravit’.

Samozrejme je idedlne, ked’ vysoka spokojnost’ zdkaznika ide spolu s vysokou
fixaciou mozgu. Naopak , podnikatel ma sotva Sance ziskat’ naspit’ zakaznika , ktory je
nespokojny a tdto mienka je sti¢asne v jeho mozgu silne fixovana.

V tejto otazke by sa toho dalo vel'a popisat’ od zniZenia nakladov az po zlucovanie

sa s konkurenciou v Eurdpe — proti Coraz stale viacsej expanzii Ciny, ktora svojou politikov
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nie len v oblasti tazkého priemyslu ale vo vSetkych inych oblastiach.
EU zaviedla colné obmedzenia proti ¢inskemu magnezitu a to vo vyske az 66 %

vynimku majl len najvicsie firmy v Cine.

5.Aké problémy maja?
Problémy zdkaznikov sa snazime riesit’ pomocou dotaznikov alebo obchodnymi

stretnutiami

6.Ktoré konkuren¢né produkty mézeme nahradit’ ? ( preco)

Firma pontika niekol'’ko druhov produktov vhodné pre pol'nohospodarske ucely
Ako:
» Pre vinarsku oblast’
» Pre pol'nohospodarov
» A iné,
ale firma o toto odvetvie zatial nema zdujem — lebo je to v sucasnej dobe malo sa

rozvijajuce odvetvie

7.Aké vysoké naroky maju zakaznici?

Zakaznici maju ¢oraz vysSie naroky lebo konkurencia v tomto odveti je vel'mi

silna .

8.- 9. Co planuju zdkaznici ? Co moZeme ponuknut’ resp. vyvinut ?

Zékaznici maji meniace sa poziadavky — ktoré marketingové oddelenie riesi
operativne spoluprdacou s diviziou vyskumu avyvoja ktora vyvija produkty podla
konkrétnych poziadaviek zakaznika. Niekedy je ten isty produkt vyvinuty aj viac krat podla
poziadaviek , ktoré si vyzaduju okolnosti .

Casto ak kona zamestnanec namiesto zakaznika, u¢inkuje to uZasne vyzaduje to malé alebo
dokonca ziadne dodato¢né naklady. Konkurenéna vyhoda ako jeden z nastrojov spokojnosti

zéakaznika.
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Predaj nekonci uzavretim zmluvy. Zaujmom firmy je spokojnost’ zdkaznika a pokracovanie

obchodnych vztahov.

3.2 Produkcia a spokojnost’ zakaznikov

V tejto Casti sme vyuzili priamu metédu a na marketingovom oddeleni sme vyspovedali

zamestnanca.

Pri rozhovore s panom MikuSom z odboru marketingu a prieskumu trhu som spravil

rozhovor a odpovedal mi na par otdzok ohl'adne produktu a zdkaznikov.

Otazka ¢ 1. Co sa robi pre ziskanie zakaznikov konkurencie respektive ako presvedéit
zakaznikov konkurencie aby kupovali produkty od nas ?
v’ kvalitou aj ked’ jednym vyhovuje a zase druhym nie
v' cenou oproti cenam konkurencie je cena niZ$ia za rovnakd kvalitu
Vyhoda :
v’ operativna dodavka do 14 dni od zadania objednavky
v’ servisom
v’ kratke dodacie lehoty
v' obalom od 20 Kg do 2000 Kg
v’ vlastna vyroba Big Bagov ktoré maju ISO :9002
Objednavka
v Na cely rok
v" Na stvrt’ roka

v" PriebeZne

Otazka ¢.2 Ako zakaznici hodnotia produkt?

» Vel'mi dobre formami ( dotaznikov)
» Mame vlastny vyskum
» Prisposobit’ poziadavkam zakaznika

> Nebola reklamacia uz viac ako 5 rokov

Otazka ¢.3 Ako analyzujete problém zakaznikov ?
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Dotaznikom (r6znymi otdzkami)
Podl'a konkrétnej potreby zakaznika
Navsteva zédkaznikov — pokrok ide dopredu

Harmonogram navstev podl’a potreby

AN N NN

Rychle vybavenie poziadaviek zékaznikov , ktory st v nidzi

Otazka ¢.4 Komunikdcia so zdkaznikom?
* nie vel'mi Casté navstevy z dosledku nedostatku odborného persondlu
= konzultuju sa potreby z oddelenim vyskumu a vyvoja
= cesty ku zakaznikom
= konferencie
Otazka €. 5 Ako sa v podniku tvori cena ?
v podl'a konkurencie
v podla vyhody kde je magnezit niZSia a opacne
Zlava
v' Zlava sa poskytuje pri zavadzacich cenach 10 az 20 percent z ceny produktu
v Nakol'ko vzorové balenie je vel'mi tazko posielat’ , ked’ bezné najmensie balenie

predstavuje 500 kg , ale stavaju sa aj také pripady

3.3 Vyznam spokojnosti zakaznikov

Podnik SMZ JelSava a.s. chce samozrejme obstat’ na trhoch, kde vladne
konkurenény boj a preto sa ststred’'uje na udrziavanie si doterajSich zakaznikov. Podnik si
je vedomy aj toho, Ze je lepSie udrzat’ si starého zdkaznika ako ziskavat’ nového. Hlavnou
snahou podniku je dlhodoba spokojnost’ zdkaznikov , no samozrejme podnik mé aj
kratkodoby ciel’ a to obchodny tspech. Po kazdom predanom produkte si zamestnanci
firmy davaju otazku Co bude po spotrebovani produktu? Odpoved’ je na jednej strane Pahka
a na druhej nie, pretoze ak je produkt kvalitny zakaznik snim bude spokojny a bude tento
produkt odporucat’ aj ostatnym. V takejto situacii sa produkt predava aj sam

a nepotrebujeme minat’ financné prostriedky na podporu.
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3.4 Nakupné spravanie sa zakaznikov

Pri ndkupnom spravani to mé podnik SMZ o to tazsie , ze reklama na tazky
priemysel sa robi vel'mi tazko — je nakladna a neoplati sa, lebo je to potrebné vyskusat
v podmienkach zdkaznikov. Jeden produkt pre jedného zédkaznika je vynikajuci a druhému
nevyhovuje je ho potreba prisposobit’ konkrétnym podmienkam, ktoré plni oddelenie

odborny technicky servis v tizkej spolupraci s vyskumov a vyvojom

3.5 Z.ikladné metody hodnotenia spokojnosti
zakaznikov

Tuto Cast’ chceme venovat popisaniu hlavne znakovo orientovanych metdd,

pretoze tymito metddami mame spracované vSetky nasledujuce tdaje.

3.5.1 Znakovo orientované metody

Bezné dotazniky aplne Standardizované interview zamerané na zistovanie
spokojnosti zédkaznika su znakovo orientované, nakolko si zamerané na znaky kvality,
ktoré ponuka poskytovatel. VSeobecne vyberd tie znaky svojich produktov, o ktorych si
mysli, Ze st dolezité a Ze od nich zavisi spokojnost’ zdkaznika. Pre zédkaznika vSak tieto
vlastnosti mozu byt malo vyznamné. Z toho vznikd potom klamny obraz vysoko
spokojného zékaznika, ktory napriek tomu nevyzaduje znovu tieto sluzby, pretoze je

nespokojny s ich Gplne inymi znakmi, ktoré vSak nie st spominané
V ramci firmy boli urobené 3 dotazniky na zobrazenie situacie vo firme
» 1 dotaznik bol zamerany na vyuzivania databaz vo firme

» 2 dotaznik sa tykal spoluprace z marketingovym oddelenim.

» 3 dotaznik sa venoval marketingovému oddeleniu
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3.6 Prakticka ¢innost’

V tejto Casti budeme analyzovat’ dotazniky, ktoré sme dali vyplnit’ zamestnancom.
Dotaznik ¢. 1 bol zamerany na vyuzivanie databazy zakaznikov .Bolo rozdanych

21 dotaznikov a vratilo sa len 15. Vysledky st zobrazené v grafe .

Otazka ¢.1: ,,Priemerny pocet zamestnancov vo Vasej firme je?*
Cielom tejto otazky bolo skimat’ velkost' firiem ajej vztah k vyuZivaniu databazy
zakaznikov. sme ponukli tieto moznosti vyberu:
- Menej ako 250 zamestnancov
- 250 — 500 zamestnancov
- 500 — 1000 zamestnancov

- viac ako 1000 zamestnancov

Z vyskumu vyplynulo jedno, Ze firma ma viac ako tisic zamestnancov.

Otazka ¢.2: ,,Vas priemerny ro¢ny obrat je?*

Velkost roéného obratu firmy predstavuje dolezity indikator schopnosti zavedenia
databazy zdkaznikov. V tejto otdzke sme respondentom ponukli niekol’ko moznych
odpovedi:

- menej ako 500 000 Sk
- 1-5mil Sk

- 5—-10mil. Sk

- 10-20 mil. Sk

- 20—50 mil. Sk

- 50—100 mil. Sk

- 100 - 500 mil. Sk

- 0,5-1mld. Sk

- 1 —5mld. Sk viac ako 5 mld. Sk
Zdroj: viastny vyskum
Z odpovedi vyplynulo, Ze firma ma obrat viac ako 1 mld. Sk

Otazka ¢.3: ,,Kol'ko zakaznikov ma Vasa firma?
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V tejto otazke sme skumali pocet zdkaznikov, s ktorymi firma pracuje. Respondentom

sme ponukli nasledovné moznosti odpovede:

menej ako 10 zdkaznikov
- 10 —20 zékaznikov

- 20— 50 zékaznikov

- 50— 100 z4dkaznikov

- 100 — 300 zékaznikov

- 300 - 500 zékaznikov

- 500 — 1000 zékaznikov

viac ako 1000 zékaznikov
Vysledky skiimania st zobrazené v Grafe .
Zdroj: vlastny vyskum
Tu sa odpovede rozchadzaju

Z grafu vyplyva, Ze viac ako polovica (57%) respondentov firmy tvrdi, Ze ich firma ma viac
ako 1000 zakaznikov. A 43% tvrdi, ze firma ma priblizne od 500 do 1000 zakaznikov .

Graf ¢.8 Pocdet zakaznikov

Pocet zakaznikov

47%

53%

‘ElViaC ako 1000 Zakaznikov B Od 500 do 1000 Zakaznikov ‘

Otazka ¢.4:,,Akym sposobom bola/ by bola VaSa databaza zakaznikov vytvorena?*
V tejto otazke sme skiimali zdroje informacii, ktoré firma vyuziva pri tvorbe databazy

zakaznikov. Respondentom sme ponukli nasledovné moznosti:
- kontakty na vystavach a vel'trhoch
- navstevy zakaznikov vo Vasej firme
- udaje z faktur

Vysledky tejto otazky st zobrazené v Grafe .
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Graf Zdroje informacii pre databazu zakaznikov

Zdroj: viastny vyskum

Na zéklade vyplnenych dotaznikov mozno konStatovat’, Ze tretina (33%) respondentov
vyuziva ako zdroj informécii navstevy zékaznikov vo firme a priblizne rovnako vel'ka Cast
vyuziva iné spdsoby, kde boli najCastejSie spomenuté rozne kataldogy, obchodny register,
www stranky. Udaje z faktar vyuziva 17% firiem a kontakty na vystavach a veltrhoch 15%
firiem. Z odpovedi na tato otazku mozno usudit’ jednak pasivitu firiem, pri ziskavani
informécii formou navstev zdkaznikov vo firme, ale aj aktivny postoj k hl'adaniu réznych
novych zdrojov informacii.

Graf ¢. 9 VyuZivanie databazy

Vyuzivanie databazy

015%
033%
O017%

m 35%

mnavstew zakaznikov mkataldgy, register

O udaje z faktar O kontakty na wstavach

Otazka ¢.5: ,,Aké udaje v databaze zakaznikov sledujete?*

Firmam, ktoré nevyuzivaju databazu zakaznikov sme ponukli alternativnu hypoteticku
otazku: ,,Aké udaje by ste vo Vasej budicej databaze zdkaznikov sledovali?. Cielom tejto
otazky bolo zistit, aku doélezitost’ prikladaju firmy sledovaniu jednotlivych udajov
v databaze zakaznikov. Respondentom sme ponukli nasledovné odpovede s moznostou
viacnasobného vyberu:

- obrat v Sk
- obrat v kusoch
- frekvencia ndkupov

- percentualny narast objednavok zakaznikov
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- podiel zakaznika na Vasom celkovom obrate
- druh tovaru, sluzby, ktorti od Vas kupil
Vysledky otazky ¢€.5 st zobrazené v Grafe .

Graf Hlavné ukazovatele sledované v databaze zakaznikov

Zdroj: viastny vyskum

Na zéklade vysledkov mozno konstatovat' ze takmer Stvrtina (24%) respondentov
povazuje za dblezity druh tovaru alebo sluzby, ktort si zakaznik kupil. Priblizne rovnaku
dolezitost’” (18%) prikladajii sledovaniu obratu v Sk a inym ukazovatelom, medzi ktoré
respondenti zahrnuli najma: spokojnost’ zdkaznika, identifika¢né udaje, platobnu disciplinu,
reklamdacie, poziadavky zékaznika na rychlost dodania tovaru. Podiel zakaznika na
celkovom obrate firmy sleduje 18% respondentov. Frekvenciu nakupov a obrat v kusoch
sleduje 10% respondentov. Najmenej sledovanym ukazovatelom je percentudlny nérast
objednévok.

V dopliujicej otdzke mali respondenti stru¢ne charakterizovat’ vyznam sledovania tychto
ukazovatel'ov v databaze zdkaznikov. Odpovede na tato otazku boli rdzne, ale najCastejSie
sa spominali nasledovné: prehl’ad o potrebach zakaznikov, podklady pre planovanie,
smerovanie obchodnej politiky, sledovanie pozicie na trhu, poznanie zdkaznika, sledovanie
spokojnosti zakaznika, spitnd védzba na zlepSenie sluzieb zadkaznikom a podklad pre tvorbu

Statistik.

Otazka ¢€.6: ,,Ako Casto aktualizujete databazu zdkaznikov?*

V tejto otazke sme skumali frekvenciu aktualizovania udajov v databaze zakaznikov.
Respondentom sme pontukli nasledovné moznosti:
- Priebezne
- Castejsie ako 1-krat tyzdenne
- 2-krét tyzdenne
- 2-krat mesacne
- 1-krat mesacne

- 4-krat roCne
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- 2-krat ro¢ne
- I-krat rocne
Vysledky otazky €.6 su zobrazené v Grafe .

Graf Aktualizacia idajov v databaze

Zdroj: viastny vyskum
Z grafu vyplyva, Ze najvacsi (75%) pocet firiem aktualizuje svoju databazu priebezne,
podstatne menej (17%) tak robi CastejSie ako 1-krat mesacne a najmensi podiel predstavuje
aktualizacia 1-krat ro¢ne. Na zaklade vyplnenych dotaznikov mézeme konStatovat, Ze
vacSina zamestnancov pocituje silnu potrebu priebeznej aktualizacie udajov v databaze.
Tato situdcia vyplyva pravdepodobne z neustdle sa meniaceho prostredia.

Graf ¢ 10. Aktualizacia databazy

Aktualizacia databazy
8%

O075%

O priebezne W 1 krat mesacne [ 1 krat rocbe

Otazka €. 7: ,,Naco vyuzivate databazu zakaznikov?*

Tato otdzka bola zamerand na skiimanie ¢innosti, pri ktorych firma vyuziva udaje
z databdzy zdkaznikov. Respondentom sme pontkli viacero moznosti, s moznostou
viacnasobného vyberu:

- Na zasielanie ponuk
- Na bezné operacie

- Adresar

- Iné

Vysledky skiimania su zobrazené v Grafe .
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Graf VyuZivanie databazy zakaznikov

Zdroj: viastny vyskum
Z vyplnenych dotaznikov vyplynulo, Ze viac ako tretina (38%) zamestnancov vyuziva
databazu zakaznikov na bezné operacie. Takmer polovica (49%) respondentov vyuziva
databazu zakaznikov na zasielanie ponuk alebo ako adresar. Firma vyuziva databazu
zakaznikov aj na iné ,ako nami pontknuté, tcely. NajCastejSie uvadzali ticely ako evidencia
vykonov, zhromazd’ovanie faktura¢nych tidajov, a podklady pre Statistiky.

Graf ¢ 11.Spdsob vyuzivania databazy

Vyuzivanie databazy

13%

@ BeZné operacie m Zasielanie ponik miné

Pri rozhovore z veducim z marketingového oddelenia a pracovni¢kou marketingového
oddelenia a z dotaznikov od zamestnancov pracujucich na réznych oddeleniach, sme dospeli
k z&veru ,Ze v oblasti databazy zakaznikov su eSte znacné nedostatky a preto sme sa rozhodli
vylepsit’ databazu zékaznikov, ktora prispeje k uspokojovania potrieb individualnych

zakaznikov.

Dotaznik ¢.2
Otazky ¢ 1 — 5 boli na zobrazenie situacie

Na otazku ¢ 6a. Je podla Vas Struktira tychto oddeleni efektivna?
Odpovedala 77% , ze Struktura tychto oddeleni je efektivna
A 1ba 23% odpovedalo, Ze stuktura nie je dobra alebo nedostacujtiica
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Graf ¢ 12. Efektivnost’ oddelenia

Efektivnost’ oddelenia OAno
ENie

Na otazku ¢. 7
Co by ste navrhli na zlepSenie ¢innosti vo firme?
Graf ¢.13. Zlepsenie ¢innosti vo firme.

Zmena

Viac spolurpace
11%

2Zvysit’ pocet
kvalifikovanych
zames.
47%

vedomosti (
Skolenia,
seminare)
37%

ni¢
5%

‘ B Viac spolurpace M vedomosti ( Skolenia, seminare) ni¢ M Zvysit pocet kvalifikovanych zames. ‘

Z vyplnenych dotaznikov vyplynulo, Ze menSia polovica 47 % zamestnancov by zvysila

kvalifikovanost’ zamestnancov, 37 % zamestnancov by odportcalo Skolenia a seminare

v roznych oblastiach informacnych technolédgii, 11 % zamestnancov by odportcalo viac

spoluprace medzi jednotlivymi oddeleniami , iba 5 % by nezmenilo nic.
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Na otazku ¢. 10
Ako hodnotite tiroven nasledovnych kritérii vo Vasej firme?
( 1 =vyborne , 2 = priemerne, 3 = nedostatocne)

Z dotaznikov bol urobeny priemer.
Vysledky st uvedené v tabul’ke

Tabul’ka ¢ 5. Urovedi kritérii vo firme

\Vyborne Priemerne Nedostato€ne
Kvalita vyrobkov pracovné prostredie postoje vedenia
vzhlad vyrobkov kvalifikovanost zamestnancov

dostupnost informacii vychova a vzdelavanie

cena vyrobkov podnikové akcie

rychlost' vybavenia objednavky
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Zhodnotenie

Ziskanie kazdého nového zdkaznika by si mala firma vazit’ a robit’ vSetko preto,
aby bol zékaznik spokojny a nepresiel ku konkurencii. O kazdého zédkaznika by sa mala
¢o najlepSie starat. Potreba starostlivosti o zdkaznika sa odvija od zakaznikov,

zamestnancov a meniaceho sa podnikatel’ského prostredia a je nimi iniciovana.

Dovody starostlivosti o zakaznika vyplyvaja z toho, ze zédkaznik, ktorym moéze
byt jednotlivec, domécnost alebo organizacia, sa stale viac zaujima o alternativne
ponuky konkurencie. Tym sa zvySuji ocakdvania, priCom zdkaznici su stale viac
citlivej$i na kvalitu nakupovanych produktov a kritickej$ie vnimaju nekvalitu. Ak pritom
prihliadneme na ndklady a uzitky zo stalych zakaznikov v porovnani so ziskavanim
novych, toto vedie organizacie k starostlivosti o kazdého tazko ziskané¢ho zakaznika.

Podniky zist'uju, Ze starostlivost’ o zdkaznika nie je v rozpore so ziskovostou.

Starostlivost’ o zékaznikov je tieZ prileZitost’ pre firmy v tom zmysle, ze rastom
velkosti sa mézu stat’ anonymnymi a byrokratickymi. Komunikacia sa méze zhorSovat’ a
mozu utrpiet’ aj vztahy medzi zadkaznikmi a kontaktnym persondlom, medzi kontaktnym

persondlom a servisnymi pracovnikmi a medzi persondlom a manazmentom.

Starostlivost’ o zakaznikov sa moze stat’ nastrojom diferencidcie a konkurencne;j
vyhody a neoddelitelnym aspektom celkového smerovania a stratégie organizicie.
Vysokéd spokojnost’ zdkaznika tvori optimalnu bazu pre stredne a dlhodobo ucinné
vzt'ahy zakaznika a producenta Sucasne je vysSia spokojnost’ zakaznika spojend s
frekvenciou nadkupov, so SirSim vyuzitim produktov jedného producenta, v neposlednom
rade tiez na zaklade efektu zvyku, k poklesu tivah zdkaznika o mozZnej zmene. Z tychto
faktov a d’alsich stadii sa da vytvorit’ zaver, ze pre predavajiceho su stratégie vztahov so
zakaznikom mnohokrat cenovo vyhodnejSie ako stratégie zamerané na ziskanie

zakaznika.
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4. NAVRHNUTIE PROJEKTU

Projektova cast’ si kladie za ulohu najprv struéne zhodnotit’ projekt a na zaklade
tychto kritickych pripomienok navrhnat' doporucenie, ktoré by mali prispiet’ k tspesnej

realizécii celého projektu v SMZ do budtcnosti.

4.1 Projekt

Boli zistené kritické pripomienky zamestnancov firmy. Spokojnost’ alebo

nespokojnost’ s jednotlivymi ¢innost’ami.

Forma vyskumu: rozhovor so zamestnancami firmy podporeny dotaznikmi bol

pre danu situdciu vhodny. Vysledky vyskumu boli vyhodnotené v predchadzajucej Casti.

Vyskumom sa potvrdila myslienka , ze zamestnanci vidia a vnimaji podnik zo

svojho ,, zorného uhla pohl'adu® ktoré sa lisia.

Vysledky ukazali, Ze firma SMZ a.s. , JelSava ma esSte urcité nedostatky v oblasti

databazy zdkaznikov.

4.2 Priprava projektu

Nestaci len vediet kto je naSim zdkaznikom, je nevyhnutné identifikovat’ jeho
potreby, to ¢o od nas ocakava, a ndsledne akl hodnotu firme prinasa. Pri budovani lojality
na zaklade principov One to One sa zistuji potreby a Zelania kazdého zakaznika, a to pri
kazdej komunikécii s nim, pri predaji, reklamaciach a tiez pri beznej komunikacii. Rozdiel
v segmentacii zakaznika pri klasickom pristupe segmentacii v CRM systémoch je v tom, ze
pri CRM systémoch je previazana na konkrétneho zakaznika a neposudzuje ho len na
zaklade demografickych, socidlnych a psychologickych charakteristik. Vidi ho ako
konkrétnu osobu s jej individudlnymi potrebami a hodnotou, ur¢enou na zaklade toho,
kol’ko penazi zdkaznik firme priniesol, kol’ko jej eSte pravdepodobne prinesie a ako mdze
ovplyvnit' spravanie sa inych zékaznikov alebo nakolko je jeho meniaca sa potreba

zdrojom inovacii vhodnych pre $irSie uplatnenie.
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Ciel’ projektu
Zakladnym atributom konceptu CRM je snaha o uspokojenie individualnych
potrieb zakaznikov. Klasicky marketing sa snazi o ziskanie ¢o najvacSieho poctu
zakaznikov, ¢ize Co najviacsieho podielu na trhu pri urcitej irovni ich spokojnosti.
CRM (One to One) marketing pracuje smerom k ziskaniu ¢o najvdcsieho podielu na
vydavkoch uz existujucich zakaznikov tym, Ze zvysuje ich spokojnost’ a lojalitu.
Mechanizmom k dosiahnutiu tohoto ciel’a su:
- dokonalé poznanie individudlnych zédkaznikov
- diferenciacia zékaznikov
- neustala komunikacia so zakaznikmi

- prisposobovanie produktov a sluzieb zakaznikom

4.3 Projektovanie obsahu a Struktidra- hlavna dloha projektu

4.3.1 Databazovy marketing

Databdzou nerozumieme len obycajny zoznam. Obsahuje historické data ako
men4, adresy, udaje o tom, ako Casto zakaznici nakupuju, kedy to bolo naposledy, ich
reakcie na ponuky, hodnotu ndkupov. Druhou skupinou st data prognostické. Z nich
vyplyva, ktoré skupiny a sakou pravdepodobnostou na urcitt ponuku zareaguju.
Starostlivym budovanim databazy informacii vznikd podrobny obraz zakaznika, ¢o
marketingovému oddeleniu poméha spresnit’ a vylepsit' svoju ¢innost. Rozbor tdajov
databazy je potom mozné kombinovat’ s vyskumom trhu, aby firma mohla urcit’ nielen to,
¢o zakaznici robia, ale najmi preco.

Vseobecne mozno hovorit’ o troch generacidch databdzového marketingu. Tieto
fazy zohladnuji zmeny v marketingovych stratégidch, ako aj vyvoj v dostupnych
technologiach a technikach.

- Prvu generaciu predstavuju marketingové stratégie zamerané na aktivity priameho

marketingu., ktorych cielom je predpovedanie miery odozvy a generovanie
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plosnych cielovych zoznamov. Spolo¢nosti v oblasti zasielkového predaja
uplatiovali tuto politiku od 70. rokov, priCom vo vic¢Sine pripadov na tvorbu
ploSnych zoznamov vyuzivali sluzby agentar disponujicich databazami

potencialnych klientov.

- Druhtt generdciu stratégii databazového marketingu priniesol pokrok vo
vypoctovej technike a novéa technoldgia na budovanie podnikovych datovych
skladov (data warehouse). Spolo¢nosti tak =ziskali moznost zhromazdovat
a skladovat’ vel'ké objemy tidajov a historickych informacii o svojich zédkaznikoch,
ich spravani a charakteristikdch. Existencia jedného centralizovaného skladu
vytvorila pre marketingové oddelenie predpoklady na optimalizaciu vSetkych
aktivit, znizovanie nakladov a zvySenie vernosti zdkaznikov vyuzivanim vlastnych

informacii o zakaznikoch.

- Tretia vyvojova faza je zameranid predovSetkym na zdkaznika. Je to stratégia
efektivneho riadenia vzt'ahov so zdkaznikmi (CRM) a zabezpecenia ziskovosti
zakaznikov. NajnovSie stratégie v marketingu vychadzaju z integracie vsSetkych
udajov o kontakte zakaznika so spolo¢nost'ou, ktoré sa potom stavaju zakladom pre
odhalenie skrytych informacii. Stratégia One-to-One marketingu je zaloZena na
tom, ze pristup k informacidm o zdkaznikoch maju vsetci pracovnici firmy, ktori
tieto informacie potrebuju pri styku so zakaznikom.

Prave tretia faza - One-to-One stratégia CRM, je moznostou na ziskanie
skutocnej konkurenénej vyhody. Ak chce spoloc¢nost’ ziskat’ tuto vyhodu, tak databazovy
marketing uzZ nemozno chdpat’ ako izolovanu stratégiu podnikania, ale mala by byt

sucast'ou stratégie celej organizacie.

4.3.2 Lojalita zadkaznika

Firma bez vernych a oddanych zékaznikov na trhu neprezije. Lojalita zdkaznikov je
podstatnou konkuren¢nou vyhodou. Skuto¢ne lojalneho zakaznika, ktory neprejde ku
konkurencii len kvoli vyhodnejSej cene, musime motivovat nie¢im inym ako je zlava.
Zakaznik sa stane lojalnym len vtedy, ak mu splnime nieco, ¢o neocakaval. Ocenuje
poskytnuti pridant hodnotu, ktori neocakava. Vytvara sa tak vztah medzi firmou

a zadkaznikom, ktory je nekopirovatelnou konkurencnou vyhodou. Zakaznik prestava
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chodit’ ku konkurencii a pozitivnymi referenciami ovplyviluje ostatnych potencialnych
zakaznikov vo svojom okoli. Preto sa v CRM marketingu, na rozdiel od klasického
produktovo orientovaného marketingu, vyuziva namiesto 4P (price, product, place,
promotion), systém 5 P lojality:
1. Poznanie — Co?, Kto?, Kedy?, Kol'ko?, Ako?
2. Porozumenie — Preco?
3. Poskytnutie — Plnenie sl'ubov a o€akéavani, produkty a sluzby
4. Pridanie hodnoty - PrekroCenie o¢akavani, prijemné prekvapenie
5. Prijmy prinaSajuce Profit — rast hodnoty firmy a stabilita na trhu
Lojalita je pozndvaci proces, pri ktorom sa snazime zakaznika spoznat’,
porozumiet’ jeho potrebam a naozaj mu ich poskytnit’. Vytvorit’ procesy na to, aby boli
zakaznikove potreby uspokojené, a poskytnutim pridanej hodnoty jeho ocakavania
prekrocené. Existuji dva hlavné spdsoby tvorby lojality:
- Proaktivne — vSetky informécie o zakaznikovi su spracované a hladaju sa nové
spdsoby a moznosti, akt pridant hodnotu zakaznikovi poskytnut’.
- Reaktivne — pri neo¢akavanom probléme zakaznik necakd, Ze mu obchodnik jeho

problém vyriesi, ale pre obchodnika vznika prilezitost’ pre budovanie vztahu.

4.4 Tvorba databazy zakaznikov

Databaza zakaznikov, vjej roznych podobach a prevedeniach, si postupne
nachadza svoje miesto medzi najdolezitejSimi nastrojmi efektivneho marketingu. Je
jednym z najefektivnejSich néstrojov riadenia vztahu so zdkaznikom.

Metodika tvorby databazy pozostdva s niekolkych hlavnych krokov. V prvom
kroku je dolezité stotoznit' sa s potrebou zavedenia databazy zakaznikov, nasleduje
definovanie ucelu, na ktory bude databéaza sluzit. b V sucasnosti st takmer vSetky
firemné operéacie riadené alebo monitorované pocitacom, preto sa budeme zaoberat
vyberom vhodného programového vybavenia pre efektivne fungovanie databazy. Vyber
vhodného programového prostredia zavisi aj od takych faktorov ako velkost” firmy
a poctu zdkaznikov, s ktorymi chceme pracovat prostrednictvom databazy. Velmi
dolezitou fazou je definovanie druhu, zdroja, frekvencie pouzivania a aktualizacie
pouzitych informdcii. Na zdklade tychto informécii mdézeme potom hodnotit’ bonitu

zékaznika, jeho ddlezitost’ a prinos pre firmu.
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4.5.1 Rozhodnutie o potrebe zavedenia databazy zakaznikov

Toto rozhodnutie, ako najdolezitejsi krok k zavedeniu databdzy zakaznikov,
predpokladd dokonali znalost' podniku a procesov prebichajucich v jeho vnutri, ale aj
znalost’” zdkaznikov, ich potrieb a preferencii. Znalosti o podniku sa musia opierat
o spravne urcenie jeho velkosti a predmetu podnikania.

Stotoznenie sa s potrebou zavedenia databazy zakaznikov vychadza tiez z urCenia jej
ekonomickej vyhodnosti pre firmu. Na tento ucel mézu posluzit’ referencie firiem, ktoré
maju s prevadzkou databazy zadkaznikov urcité sktisenosti, alebo vyuzitie sluzieb niektorej

konzultantskej firmy.

Definicia hlavnych uloh databazy zakaznikov

Podnik méze databazu zakaznikov vyuzit’ na rdzne ucely. Zakladné ulohy, ktoré
moze databdza zédkaznikov plnit’ su:
- Zdroj kontaktov — adresar
- Podklad pre bezné operacie
- Zdroj udajov pre zasielanie réznych ponuk
- Evidencia zékaznikov
- Podklad pre poskytovanie rdznych zliav

- Zdroj Gdajov pre Statistické skimanie

Vyuzitie databazy zakaznikov ako efektivneho zdroja kontaktov znamena
prehl'adné usporiadanie jednotlivych kontaktov, s moznostou triedenia podla
charakteristickych znakov.

Podkladom pre bezné operacie rozumieme zhromazdovanie zakladnych
obchodnych udajov a ich vyuzivanie pri beznych obchodnych operaciach.

Databazu zakaznikov chapeme ako zdroj udajov pre zasielanie r6znych ponuk
vtedy, ak databazu vyuzivame okrem zhromazd'ovania kontaktov aj na zaznamendvanie
rdznych potrieb jednotlivych zakaznikov.

Evidenciou zékaznikov rozumieme prehladné usporiadanie viacerych 1dajov
o zékaznikoch (kontakt, druh a mnoZstvo tovaru, zmeny v jeho spravani, preferencie,
potreby a podobne)

Zdrojom udajov pre Statistické skimanie je databaza, ktora je schopnd triedit’

a vyhodnocovat’ rézne Statistické ukazovatele ako priemerny objem objednavky v kusoch
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alebo Sk, percentudlny ndrast objemu objednavky, podiel jednotlivych zakaznikov na
obrate firmy a podobne.

POSTUP PRI ZAVADZANI DATABAZY ZAKAZNIKOV

Obrazok 2 Postup pri zavadzani databazy zdkaznikov vo firme

Postup pri zavadzani databazy zakaznikov

1. stotoznenie sa
] s potrebou zavedenia
Aatahazv zakazniknv

2. Definovanie ucelu, na
ktory bude databaza sluzit’

Priprava
databazy L

3. Rozhodnutie o autorovi
databazy

4. Uréenie programového
] prostredia

5. Uréenie druhu informacii,
1 sledovanych v databaze

6. Definovanie zdroja
informacii

Priprava
informacii -

7. Urcenie frekvencie
vyuzivania

8. Aktualizacia informacii

Zakaznik T )
9. Hodnotenie zakaznika

10. Riadenie pristupu
k databaze

Vyuzivanie
databazy
zakaznikov

11. Zabezpecenie databazy
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4.4.2 Rozhodnutie o tvorcovi databazy zakaznikov

Toto rozhodnutie je velmi dolezitym krokom pri zavadzani databazy a vyznamne
ovplyviiuje kroky po ilom nasledujtce. V tejto faze sa moze firma rozhodnat’ medzi dvomi
spOsobmi tvorby databdzy zédkaznikov:

- Interne — databdzu tvoria vybrani pracovnici firmy
- Externe — databazu dodava externa Specializovana firma

Vyhody a nevyhody obidvoch sposobov st usporiadané do nasledujtcej tabul’ky.

Tabul’ka ¢. 6 Porovnanie vyhod a nevyhod jednotlivych sposobov

Interna Tvorba
Vyhody Nevyhody
niz8ie naklady obstarania Dodato¢né mzdové naklady

lepsia znalost’ podniku a jeho

vnutornych procesov subjektivita pri hodnoteni podniku
malé sktisenosti s tvorbou poziadavky na kvalifikaciu
Externa Tvorba
Vyhody Nevyhody
skusenosti s tvorbou vySSie naklady na obstaranie

objektivny pohl'ad na podnik - externy komunikacia pri pripadnych zmenach

audit je narocnejsia

) ] neznalost’ vntitornych procesov
zabezpecenie servisu ]
v podniku

Zdroj: viastny vyskum

Odporucanie

Na zéklade porovnania jednotlivych vyhod a nevyhod sa podnik méze rozhodnut’
pre formu, ktord mu naviac vyhovuje. Ked’ze tvorba databazy zakaznikov vyzaduje urcité
Specifické znalosti a skusenosti, odporucame firme jej tvorbu prenechat na odbornikov.

V stucasnosti pdsobi na trhu niekolko firiem poskytujuce tieto sluzby. Firmdm,
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zaoberajucim sa tvorbou databazy zakaznikov, aich produktom sa budeme venovat

v nasledujuce;j Casti.

4.4.3 Vyber vhodného programového vybavenia

Ked’ze zakladnou ulohou databazy zékaznikov je zabezpecenie rychleho

a jednoduchého pristupu k pozadovanym informaciam, je nevyhnutné prevadzku databazy
zabezpeCit pomocou vypoctovej techniky. Na prevadzkovanie databizy zdkaznikov
postacuje osobny pocita¢ pouzivany v kancelarii. V pripade ze sa firma rozhodla pre
interny sposob tvorby databdzy zakaznikov, moZe na jej tvorbu a prevadzkovanie vyuzit
tieto programy:

- Microsoft Outlook alebo Outlook Express

- Microsoft Access

- Lotus Notes
- Microsoft Excel alebo Microsoft Word pre jednoduché databazy

Microsoft Outlook a Outlook Express st stfastou kancelarskeho balika
Microsoft Office. Tieto programy slizia hlavne na prevadzkovanie elektronickej posty, ale
poskytuji aj moznost’ triedenia podl'a ur€itych znakov. Ich hlavnou vyhodou je priame
prepojenie s elektronickou postou a jednoduché ovladanie jednotlivych funkcii.

Microsoft Access je program uréeny Specidlne na tvorbu databdz aje tiez
sticastou programového balika Microsoft Office. Uzivate] ma po spusteni programu
moznost’ vyberu zo Sirokej skaly preddefinovanych Sablon databaz. V tomto zozname sa
nachadzaju také moznosti ako:

- Adresar

- Casaudty

- Dary

- Zoznam kontaktov
- Inventar

- Ucétovna kniha

- Kniha vydavkov

- Telefonicky servis
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Préve Sablona databazy s nazvom Telefonicky servis ma niektoré znaky databazy
zakaznikov. Okrem mozZnosti sledovania kontaktov na naSich zdkaznikov nam tato
databaza ponuka moznosti ako:

= Sledovanie jednotlivych zékaziek podla r6znych kritérii:
- podla zdkaznikov

- podrla stupna dokoncenia

- podla zamestnancov

- podla fakturovanej sumy

» Sledovanie platieb a dodrziavania platobnej discipliny

= Tlac¢ faktlr

=  Monitorovanie zamestnancov

Jednotlivé polozky vytvorenej databazy su navzajom prepojené o znacne
ulahcuje vkladanie jednotlivych tdajov. Po preskumani niektorych funkcii programu
Microsoft Access mozeme konstatovat,, ze je vhodnym a spolahlivym nastrojom na tvorbu
a prevadzkovanie databazy zdkaznikov. Za jeho hlavné vyhody mdzeme povazovat
integraciu viacerych databaz a moznost’ ich vzdjomného prepojenia a moznost’ prepojenia

databaz s elektronickou postou.

Druh, zdroj, frekvencia vyuZivania a aktualizdcia informadcii v databdze

V tejto Casti sa budeme venovat druhu informécii sledovanych v databaze
zakaznikov. Informdcie sledované v databaze zdkaznikov moézeme rozdelit do dvoch
zakladnych skupin:

- VSeobecné informaécie, tykajuce sa identifikacie zdkaznika
- Informadcie, tykajlce sa individudlnych potrieb a preferencii zakaznika
Vseobecné informacie tykajuce sa identifikdcie zakaznika majii za ulohu rychlo
a presne identifikovat’ zakaznika na zaklade vybranych kritérii. Informaciami tohoto typu
rozumieme:
- Adresa alebo sidlo
- Kontakty — telefénne c¢isla, adresy elektronickej posSty, adresa www

stranky
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- Obchodné tdaje — obchodné meno, identifika¢né ¢islo, dafiové
identifikacné ¢islo v pripade, ze zdkaznikom je firma
Individualne informadcie, tykajuce sa individualnych potrieb a preferencii zakaznika sluzia
na rychlu a presnt identifikéciu jednotlivych zédkaznikov podla ich Specifickych potrieb.
Tieto informdcie ndm potom umoziuju presné prisposobenie produktov a sluzieb
individuélnym potrebdm zakaznikov.

Velkt pozornost musime venovat aj ziskavaniu a vyuzitiu informécii pre
databazu zakaznikov. Zdroj informdcii, pouzitych pre potreby databdzy zakaznikov musi
spinat’ nasledovné kritéria:

- Mal by byt’ I'ahko dostupny — bez nutnosti vyrazného zvysenia nakladov

- Viacnasobne vyuzitelny — moznost’ vyuzit’ ho aj v budicnosti

- Spolahlivy — redlnost’ a bezpe¢nost’ udajov

- Legélny — ziskavanie niektorych tdajov je upravené zdkonom (osobné udaje,
obchodné informacie)

Na ziskavanie informacii o naSich zakaznikoch moézeme vyuzit' niekol'ko
sposobov:

- Kontakty na vystavach a vel'trhoch
- Navstevy zdkaznika vo firme

- Navstevy u zédkaznika

- Telefonicky kontakt

- Kontaktovanie poStou

- Udaje zo zmluav a faktar

Ucast’ na vystavach a veltrhoch je dobrou prilezitostou na ziskanie informacii
o zdkaznikovi, ale tento spdsob je skor vhodny na kontakt snovymi potencidlnymi
zakaznikmi, ako na rozhovory o potrebach jednotlivych stalych zakaznikov.

Néavstevy zdkaznika vo firme st jednym z najvyhodnejSich spdsobov ziskavania
informacii. Pri tomto spdsobe sa dodatocné néklady na ziskavanie informacii obmedzuju
na zabezpecenie pohodlia zdkaznika a mzdové ndaklady pracovnika, ktory snim
komunikuje.

Vhodnym spdsobom prejavenia Ucty azdujmu o zédkaznika si navstevy
u zékaznika. Zakaznik ziska silny pocit doleZitosti a nenahraditel'nosti pre firmu, ¢o

samozrejme zvySuje jeho lojalitu.
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Udaje ziskané zo zmlav a faktar poskytuji najmi informécie obchodného
charakteru, ale mézeme ich vyuzit' aj na ziskanie dalSich informacii o zakaznikovi.
V pripade zasielania faktur v elektronickej forme je vhodné pripojit’ k faktire aj kratky
formular obsahujuci niekol’ko jednoduchych otazok tykajtcich sa napriklad:

- Spokojnosti zakaznika so sluzbami

- Sposob uhrady, ktory zdkaznik uprednostituje

- Druh tovaru ktory uprednostiiuje

- Pripomienky a r6zne navrhy na zlepSenie sluzieb

Kritéria pre hodnotenie zdakaznika

Databdza zékaznikov sluzi okrem prehladného usporiadania identifika¢nych
udajov o zakaznikovi aj na hodnotenie dolezitosti jednotlivych zdkaznikov pre firmu.
Bonitu zakaznika mézeme hodnotit’ na zaklade viacerych ukazovatel'ov:

- Druh tovaru alebo sluzby

- Mnozstvo tovaru alebo sluzby

- Obrat — finan¢né vyjadrenie jeho nakupu

- Frekvencia ndkupov

- Podiel zédkaznika na celkovom obrate firmy

- Percentudlny narast objednavok za stanovené obdobie

Riadenie pristupu k databaze a jej zabezpecenie pred zneuZitim

Pod riadenim pristupu k databaze rozumieme zabezpecenie pristupu k idajom
o zdkaznikoch ur€itym skupinam pracovnikov firmy. Jednym rieSenim je umoZnenie
pristupu k databaze zakaznikov vSetkym pracovnikom firmy na zéklade ich potrieb. Pristup
k databaze je neobmedzeny a mo6zu ju vyuzivat vSetci zamestnanci firmy, ktori udaje
z databazy potrebuju.

Druhou moznostou je obmedzenie pristupu k databdze na zaklade prislusnosti
k urcitej skupine pracovnikov. Toto obmedzenie modze byt’ na zaklade:

- Funkcii riadenia — pristup k databaze maja len niektoré urovne riadenia

napriklad obchodny manazér, marketingovy veduci, asistenti predaja
— Prislusnosti k ur¢itému oddeleniu — pristup k databdze maji len pracovnici

obchodného, marketingového alebo technického oddelenia
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Ked’ze databaza zakaznikov je jednym z prvkov riadenia vztahov so zakaznikom

je vhodné pristup k udajom poskytnut’ vSetkym pracovnikom, ktory tieto udaje potrebuju

pre efektivahu komunikéciu so zdkaznikom.

Zabezpecenie databazy pred zneuzitim je délezitou sti¢ast’ou ochrany

obchodného tajomstva firmy a budovania dovery medzi firmou a zakaznikom. Pri

ziskavani informacii od zakaznikov by sme ich mali ubezpecit,, Ze ich udaje nebuda

zneuZzité a poskytnuté tretej osobe. Databazu zdkaznikov moZeme pred zneuzitim chrénit’

niekol’kymi spdsobmi:

Zabezpecenie pristupovym heslom — kazdy uzivatel’ by mal mat’ vlastné heslo
Zabezpecenie pred neopravnenym kopirovanim uidajov — zabezpecenie pocitatov
pred neopravnenym vniknutim prostrednictvom pocitacovej siete

Ochrana elektronickej posty

Monitorovanie poslednych pristupov do databazy — zabezpecenie pred zneuzitim

udajov pracovnikmi firmy

Naklady a terminy projektu

Celkové naklady rovnako ako jednotlivé terminy, je velmi obtiazne urcit.

Naklady budu zéavislé na kone¢nej cene systému, ponuknuté vo vyberovom riadeni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

5. ZHODNOTENIE PROJEKTU

Pred rozhodnutim sa o zavedeni databazy zédkaznikov je potrebné ziskat’ aspon
zakladne teoretické vedomosti o novom pristupe k zdkaznikom - CRM. Informécie na
tento ucel mézeme Cerpat’ z niekol’kych zdrojov. Aktudlne informacie o CRM je mozné
velmi jednoducho ziskat' prostrednictvom siete Internet. Vo svete existuje niekol'ko
renomovanych serverov zaoberajucich sa touto problematikou. Medzi najvyhladavanejSie

patri server www.crmguru.com. Zo slovenskych treba spomenit najmi www.crm-

forum.sk - server, ktory vznikol pri prilezitosti medzinarodnej konferencie CRM Forum
2001, ktora sa konala v Bratislave.

Kvalitné informacie ponukaji na svojich strankach aj firmy zaoberajice sa
sluzbami CRM. V pripade, Ze sa firma rozhodne pre zavedenie databazy zdkaznikov vo
svojej firme, je potrebné aby si definovala ucel a druh informaécii, ktoré chce v databaze
sledovat. Kedze v databaze sledujeme velké mnozstvo zdkaznikov s réznymi
individudlnymi potrebami a Zelaniami, je vel'mi potrebné najst’ vhodny spdsob triedenia a
nasledné¢ho hodnotenia jednotlivych zdkaznikov podla réznych ukazovatel'ov. Samotni
tvorbu databazy je potrebné vhodne organiza¢ne zabezpecit. Pri externej tvorbe databazy
lezi hlavna zodpovednost na dodavatel'skej firme, ale pri tvorbe databazy pracovnikmi
firmy je potrebné klast velky doraz na kvalifikatné predpoklady zainteresovanych
pracovnikov.

Na zéklade nasho vyskumu a na zéklade skusenosti roznych firiem odporti¢ame
tvorbu takého dolezitého nastroja riadenia vztahu so zdkaznikmi, akym databaza
zdkaznikov nepochybne je, prenechat’ na firmy, ktoré maju v tejto oblasti bohaté
sktsenosti.

Samotné vyuzivanie databazy zdkaznikov prindSa so sebou niekolko
nezanedbatelnych rizik. Jednym z najvécSich je hrozba zneuzitia udajov o zdkaznikoch.
Preto odporacame pristup k databazam starostlivo monitorovat’ a vhodne obmedzit' na
urCity okruh pracovnikov firmy. Toto obmedzenie vSak nesmie znemoznit' pristup k
udajom pracovnikom, ktori ich vyuzivaju pre svoju pracu. Za kvalitni databdzu teda
mdzeme povazovat taku, ktorda umoziiuje bezpecné sledovanie vopred stanovenych

ukazovatel'ov a vyrazne prispieva k udrziavaniu nadstandartnych vztahov so zakaznikmi.


http://www.crm-guru.com/
http://www.crm-forum.sk/
http://www.crm-forum.sk/
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ZAVER

Na zaklade zadania diplomovej prace a instrukcii od diplomového veduceho sme
vyhl'adali a spracovali dostupné teoretické poznatky o marketingovej koncepcii vo vztahu

zakaznik — predajca.

Na zaklade ziskanych poznatkov sme dosli k zaverom, Ze vo firme je zavedeny

stary systém databazy zakaznikov.

Vysledky vyskumu spolu s praktickymi skusenost’ami firmy zabezpecili
dostatocnu informacnu zakladiu pre formulovanie zakladnych krokov pri tvorbe databazy
zakaznikov. Databaza zékaznikov moze byt pre firmu kI'i¢ovym prvkom pri nadvédzovani
a udrziavani dobrého vztahu so zdkaznikmi, ktory je mnohymi odbornikmi povazovany za

najdolezitejsi faktor ispechu firmy.

Na zaver, by sme chceli zdoraznit’, ze naSa praca by mala byt’ pre firmu SMZ
JelSava a.s. prinosom a mala by byt’ chdpana ako zdroj inSpiracie pre efektivne riadenie
vztahu so zakaznikom. Verime, Ze tito diplomova praca bude dobrou pomockou pri

zavadzani databazy zakaznikov vo firme Slovenské magnezitové zavody a.s..

V zéveru by som chcel konStatovat’, ze téma diplomovej prace je vel'mi obsiahla,

a obmedzeny strankovy rozsah prace nestaci ku komplexnému rieSeniu dané¢ho problému.
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DOTAZNIK

Véazené damy, vazeni pani!

Dostal sa Vam do rik dotaznik zistujuci Vas postoj k ¢innosti oddelenia marketingu vo VaSom

zavode.

Doékladnym odpovedanim na vSetky otdzky prispejete k efektivnejSiemu vypracovaniu diplomovej

prace.

Vysledky tejto ankety st plne anonymné a slizia len ako podklad pre diplomovi pracu.

Za Vasu spolupracu Vam vopred d’akujem.

Zvolent odpoved’ zaznacte prosim krizikom, slovné odpovede piste Citatel'ne.

1. Na akom oddeleni pracujete?

3. Ste spokojny so spdsobom, akym sa
prenasaju pracovné informacie medzi
Vasim a marketingovym oddelenim?

Q ano
O nie Preco? ..o

4. Poznate napli prace oddelenia

marketingu?
Q ano
O nie

5. Aké ¢innosti by, podl'a Vés, malo
oddelenie vykonavat™?

6a. Je podl'a Vas Struktiira marketingového

oddelenia efektivna?
O ano
O NIE PreCo? .,

firme ?

8. Vedeli by ste vymenovat’ firmy, ktoré su
hlavnymi konkurentmi firmy SMZ a.s.
Jelsava?

9. S ktorymi z uvedenych sposobov
propagacie vyrobkov a zviditelfiovania
firmy SMZ a.s. JelSava mate skusenosti?

o cennik

propagacné a ponukové materialy

vystava, veltrh

tla¢

kontraktacné podujatia

podujatia charitativneho

charakteru

O 1n€ /UVIESt/ eueeiiieieeiee e

000D O

10. Ako hodnotite uroven nasledovnych
kritérii vo Vasej firme? (1=vyborne,
2=priemerne, 3=nedostatocne)

HODNOTENIE
kvalita vyrobkov
vzhlad vyrobkov
dostupnost’ informacii o
vyrobkoch
cena vyrobkov
rychlost’ vybavenia objednavky
pracovné prostredie
kvalifikovanost’ zamestnancov
vychova a vzdelavanie zamestnancov
podnikové akcie Spor. a kult. zamerania
postoj vedenia k problémom a ndvrhom
zamestnancov

Dakujem za Vasu ochotu a trpezlivost



DOTAZNIK

Vézené damy, vazeni pani!

Dostal sa Vam do ruk dotaznik zistujuci Vas
postoj k databaze zakaznikov.

Dokladnym odpovedanim na vSetky otazky
prispejete  k efektivnejSiemu vypracovaniu
diplomovej prace.

Vysledky tejto ankety st plne anonymné
aslizia len ako podklad pre diplomova
pracu.

Za Vasu spolupriacu Vam vopred d’akujem.

Otazka ¢.1: »Priemerny pocet

zamestnancov vo Vasej firme je?*

Cielom tejto otdzky bolo skumat’ velkost
firiem ajej vztah kvyuzivaniu databazy
zakaznikov.  sme ponukli tieto moznosti
vyberu:

- Menej ako 250 zamestnancov
- 250 - 500 zamestnancov
- 500 - 1000 zamestnancov

— wviac ako 1000 zamestnancov

Otazka ¢.2: ,,Vas priemerny rony obrat
jer«

Velkost rocného obratu firmy predstavuje
dolezity indikator schopnosti zavedenia
databazy zakaznikov. V tejto otdzke sme
respondentom ponukli niekol’ko moznych
odpovedi:

- menej ako 500 000 Sk
- 1-5mil Sk

- 5-10mil. Sk

- 10 -20 mil. Sk

- 20 -50 mil. Sk

- 50-100 mil. Sk

- 100 — 500 mil. Sk
- 0,5-1mld. Sk
- 1 -5 mld. Skviac ako 5 mid. Sk

Otazka ¢.3: ,,Kol’ko ziakaznikov ma Vasa

firma?¢

Vtejto otizke sme skamali pocet
zédkaznikov, s ktorymi firma pracuje.
Respondentom sme pontkli nasledovné

moznosti odpovede:

menej ako 10 zdkaznikov
- 10— 20 zékaznikov

- 20— 50 zékaznikov

- 20— 100 zakaznikov

- 100 — 300 zékaznikov

- 300 - 500 zakaznikov

- 500 - 1000 zdkaznikov

— viac ako 1000 zakaznikov

Otazka ¢.4:,,Akym sposobom bola/ by bola

Vasa databaza zakaznikov vytvorena?«

Vtejto otazke sme skumali zdroje
informacii, ktoré firma vyuziva pri tvorbe
databdzy zakaznikov. Respondentom sme
ponukli nasledovné moznosti:

- kontakty na vystavach a veltrhoch
- navstevy zdkaznikov vo Vasej
firme

- udaje z faktar

Otazka ¢&.5: ,,Aké 1daje v databaze
zakaznikov sledujete?“
Firmam, ktoré nevyuzivaju databazu

zdkaznikov ~ sme  ponukli  alternativnu



hypoteticka otazku: ,,Aké udaje by ste vo

Vasej buducej databaze zakaznikov
sledovali?*“. Cielom tejto otazky bolo zistit,
aku dolezitost’ prikladaju firmy sledovaniu
jednotlivych udajov v databaze zakaznikov.
Respondentom sme ponukli nasledovné
viacndsobného

odpovede s moznostou

vyberu:

obrat v Sk

- obrat v kusoch

- frekvencia ndkupov

- percentualny narast objednavok
zékaznikov

- podiel zadkaznika na  Vasom

celkovom obrate

- druh tovaru, sluzby, ktort od Vas

kapil

Otazka ¢.6: ,,Ako casto aktualizujete

databazu zakaznikov?*

V tejto otdzke sme skumali frekvenciu
aktualizovania tidajov v databaze zékaznikov.
Respondentom sme ponukli nasledovné
moznosti:

- PriebezZne

- Castejsie ako 1-krat tyzdenne
- 2-kréat tyzdenne

- 2-krat mesacne

- 1-krat mesacne

- 4-krét rocne

- 2-krat rocne

— 1-krat roéne

Otazka ¢. 7: ,,Nafo vyuzivate databazu

zakaznikov?«

Této otazka bola zamerané na skiimanie
¢innosti, pri ktorych firma vyuziva tdaje
z databdzy zakaznikov. Respondentom sme
pontkli viacero moznosti, s moznost'ou
viacnasobného vyberu:
- Na zasielanie ponuk

- Na bezné operacie
- Adresar

- Iné
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