Zameranie sa na zakaznika

Zameranie sa na zakaznika vychadza z predpokladu, Ze spravanie firmy nie je zaloZené na
priorite vlastnych zaujmov, ktorym sa musia prispdsobovat’ zakaznici, ale prave naopak na
zdujmoch zdkaznikov, ktorym sa musi prisposobovat’ Struktira a spravanie dodévatel'ov.
Zameranie sa na zadkaznika znamena individualny pristup k zadkaznikovi, ucenie sa na
skusenosti, scielom udrzania azvySovania jeho spokojnosti. Zakaznik je konecnym
hodnotitel'om kvality vyrobkov a sluzieb.

Pod pojmom zdkaznik norma STN EN ISO 9000:2006 definuje organizaciu alebo osobu,
ktora prijima produkt. Jedna sa o dve zakladné skupiny:

* interni zakaznici — pracovnici na nasledujicom pracovisku, vyrobnej linke,... a

= externi zakaznici — iné organizacie, ¢i fyzické osoby vyuzivajiice dodané vystupy:
- sprostredkovatelia — sklady, velkoobchodné organizacie, dealeri,
- konec¢ni pouzivatelia — findlni spotrebitelia produktov.

Tlak zakaznika na podnik zvySuje tlak podniku na dodéavatela a zvySuje poziadavky na
pracovnikov — internych zékaznikov. Cielom ISO normy 9001 je uspokojovat internych
a externych zdkaznikov pri aplikacii procesného pristupu nasledovnym postupom:
1) 1identifikécia zdkaznikov — jeho poziadavky, ocakévania,
2) vypracovanie procesu — kazda ¢innost’ je proces,
3) monitorovanie procesu (meranie),
4) zlepSovanie procesu,
5) zistovanie poziadaviek zékaznika.
V stcasnosti nestaci, aby produkt bol bezchybny, v sulade s prisluSnymi predpismi, normami,
vytvoreny sposobilymi procesmi pridavajucimi hodnotu. Naviac sa vyZzaduje, aby produkt mal
vlastnosti, ktoré zodpovedajii poziadavkam zakaznika. Stavebné kamene spokojnosti
zéakaznika preto lezia v jednotlivych ret'azcoch tvorby hodnoty a zacinaju vo faze zistovania
zakaznickych poZiadaviek. Cim lepSie st tieto pochopené a zohl'adnené v ndvrhu produktu,
tym je vysSia pravdepodobnost, Ze vysledny produkt uspokoji zdkaznikov. Vyznamné
nastroje manazérstva kvality podporujuce zdsadu zamerania sa na zdkaznika su:
* Rozvoj funkecii kvality — QFD (Quality Function Deployment), ktory predstavuje
Strukturovany pristup k transformacii potrieb a poziadaviek zakaznikov do planovania
a vyvoja technickych parametrov vyrobku ako aj procesov jeho vyroby.

* Diagram hodnotového riadenia — VCC (Value Control Chart), ktory Strukturalizuje

a vizualizuje rozdiely medzi poziadavkami zakaznikov (Zelanymi funkciami produktu)

a navrhom, pripadne realizdciou vyrobku z hl'adiska nakladov. Tato metoda je primarne

orientovana na poziadavky znizovania nakladov bez znizenia funkcnosti produktu

(Hrn¢iar 2001).
Velmi dolezité je skibit’ dobu realizacie produktov, naklady a kvalitu (Benkova 2006). Pricom
dolezitejSie ako redukcia vyrobnych nakladov je splnenie poziadaviek zdkaznika. Ak majt
produkt zakaznici priaznivo prijat, musi byt nakladovo/cenovo prijatel'ny (Cost), kvalitny
(Quality) adodavany v terminoch (Term) vyzadovanych zakaznikmi. Uspech prinasa
zohl'adnenie vsetkych troch konkurenénych faktorov, teda tzv. strategicka koncepcia C-Q-T,
magicky trojuholnik riadenia organizacie.
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Obr. 1 Magicky trojuholnik riadenia organizacie

Spravanie zakaznika prebieha v urcitej postupnosti, ktord ovplyviiuje, preo si vybera prave
urcity vyrobok/sluzbu. Téato postupnost’ sa oznacuje akronymom AIDA:
= pozornost’ (Attention),
= zaujem (Interest),
= tuzba (Desire),
= konanie (Action).
Vzbudit’ pozornost’ zékaznika je mozné reklamou, ale aj prostrednictvom zndmych, kolegov,
priatelov. Produkt, ktory sa dostal do pozornosti zdkaznika a vyhovuje mu, vyvolava jeho
zaujem. Zaujem o produkt vedie zdkaznika k tuZzbe dozvediet’ sa o ponuke viac. Ak sa mu
produkt nad’alej paci, ktpi si ho.
Raz dosiahnutd spokojnost’ zakaznika, nie je zarukou na jeho trvalé udrzanie. K strate
zakaznika moze dojst’ roznym spdsobom, najcastejsie sa skryvaju pod akronymom LICAL:
» klamanie (Lying) — firma uvadza nepravdivé udaje o produkte,
* nezaujem (Ignorance) — firma sa nezaujima o zédkaznikov, ani o svoj produkt,
= samol'ubost’ (Complacency) — firma je presvedcend, ze nemusi urobit’ ni¢ nové pre
zékaznikov, ti budu stale prichadzat’,
= povySenectvo (Arrogance) — firma si veri, Ze je bezchybna, najlepsia,
= Jetargia (Lethargy) — firma sa nestard o zdkaznika, ma svoje problémy,
zamestnanci su demotivovani.

Vyskum jednozna¢ne dokazuje, Ze naklady na ziskanie nového zékaznika st niekolkokrat
vyssie, ako ndklady na udrzanie si starého. Aj ked’ nie je mozné zabranit’ ur€itému odchodu
zakaznikov, je nutné snazit’ sa, aby bol ich pocet ¢o najmensi, a zaroven dosledne zistovat’
jeho pri¢iny (spiatna vézba), poucit’ sa z nich, zmenit’ svoju obchodnu politiku a snazit’ sa
znovu ziskat’ stratenych zakaznikov.

Meranie spokojnosti zakaznikov

Vysledky merania spokojnosti zdkaznikov su nenahraditelnou informéciou pre
vrcholové vedenie, ktoré musi pravidelne preskimavat’, ¢i QMS danej organizacie plni svoje
funkcie. Preto systematické skumanie spokojnosti zédkaznikov nespociva iba v evidencii
a skimani reklamacii, ktoré st iba prejavom vrcholnej nespokojnosti, ale je nutné pravidelné



zistovanie, meranie, ako sa potreby a oCakévania zadkaznikov zhoduju s poskytovanymi
produktmi — teda meranie miery spokojnosti zakaznikov (Obr. 2). V norme STN EN ISO
9000:2006 Systémy manazérstva kvality — Zaklady a slovnik sa uvadza, ze: ,,Spokojnost
zakaznika vyjadruje zdkaznikom vnimanu uroven do akej sa spinili jeho poZiadavky.” Odhad
celkovej vlastnosti produktu uspokojovat’ jeho potrebu porovnava zakaznik s nakladmi
spojenymi s nakupom, vyuzivanim produktu a vnima ju ako poskytovanu hodnotu.
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Obr. 2 Meranie miery spokojnosti zakaznika

Meranie spokojnosti je mozné realizovat’ viacerymi postupmi:
= vyhodnotit’ udaje o ratingu odberatelov, ak su zdkaznikmi iné organizacie, ktoré
v stulade s normami radu ISO 9000 realizuju systematické meranie vykonnosti

odberatel’ov, t.j. meranie okamzitej schopnosti dodavatel'ov plnit’ poziadavky
odberatel’ov,

= realizovat’ analyzu hodnoty pre zikaznika, t.j. posudit’ situdciu vlastnej firmy
v porovnani s konkurenciou na zéklade vnimania znakov kvality a ekonomickych
charakteristik zo strany externych zakaznikov,

= uplatnit’ Standardnu metodolégiu merania a monitorovania spokojnosti

zakaznikov — najcastejSim sposobom kvantifikacie miery spokojnosti zakaznikov je

pouzivanie r6znych typov indexov.
Vel'mi dblezité je aj vyhodnocovanie reklamacii a st’aznosti, aj ked’ tieto mozno povazovat’
za oficidlny prejav nespokojnosti zakaznikov, nie mieru ich spokojnosti. Stazujici sa
zakaznici predstavuju iba ,,Spicku l'adovca® nespokojnych zédkaznikov — cca 4%, (ostatni su
prili§ slusni, skromni, ohl'aduplni, pohodIlni, vydavky na reklamaciu st vysSie ako cena
nového produktu, ...). Vyskumy ukazuji, Ze ak je zdkaznik s vybavovanim reklamécie
nespokojny povie o tom cca 11 osobam a ziskat’ nového zakaznika je 5x drahSie ako udrzat’ si
stucasného zdkaznika. Preto su reklamacie vel'mi ddleZitou spatnou vézbou.

V dneSnom konkurenénom prostredi uz ani spokojnost’ zdkaznikov nie je zarukou, Ze
zékaznici neprejda ku konkurencii. Preto napr. Model vynimoc¢nosti EFQM odporuca merat’
nielen spokojnost’, ale aj lojalitu zadkaznikov — spdsob spravania sa zédkaznikov, ktory sa na
trhu prejavuje opakovanymi nakupmi produktov od toho istého jedného dodavatela a pozitiv-
nymi referenciami do okolia. Tato poziadavka v subore noriem ISO 900x:2000 eSte zahrnuta
nie je.



Meranie lojality zakaznikov

Lojalni zékaznici Casto odportcaju podnik d’alej, vykazuji vyssi imysel opdtovného nakupu,
s menej citlivi na ceny, odpustia podniku pripadné chyby skor ako nelojalni zakaznici, su
najlep$imi vyslancami podniku a umoziuju tak Gspory pri ziskavani novych zakaznikov az 30
% (Kozak 2006).

Urovne lojality zakaznika je mozno vysvetlit pomocou tzv. pyramidalneho pristupu (Mateides
1999):
* indiferentni kupujuci — vSetci kupujuci daného produktu na trhu, nie st si vedomi
existencie daného produktu, alebo neinklinuju k jeho nakupu,

* moZni buduci zdkaznici — potencidlni zékaznici, ktori st k danému produktu trochu
pritahovani, ale eSte nepodnikli kroky k uskutocneniu nakupu,

» zakaznici — typicki jednorazovi kupujici daného produktu, bez pocitu lojality k firme,

= Kklienti — zdkaznici opakujuci ndkup s pozitivnym pocitom lojality k firme,

= odporucatelia — klienti, ktori firmu aj odporucajii inym,

» partneri — najsilnejSia forma vztahu dodéavatel’ — zdkaznik, pretoze je vyhodna pre
obe strany, dlhodobi, verni zakaznici, ktori maji zadujem na prosperite firmy (Obr. 4).

Na budovani lojality zakaznika sa najva¢Sou mierou podiel'a vel'mi vysoka spokojnost’, ktora
mozno charakterizovat ako poteSenie zakaznika. Vyznamnl ulohu zohrava aj pozicia
dodavatela na trhu, pretoze v pripade monopolnych dodavatel'ov musia byt lojalni vSetci
zédkaznici, aj ti, ktori nie su spokojni. V pripade viacerych dodavatel'ov, ako jeden z faktorov
lojality posobi aj zotrvacnost’ a pohodlnost’ zakaznika.
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Obr. 3 Stupne lojality zakaznika

Meranie lojality externych zdkaznikov je mozné viacerymi spdsobmi (Nenadal, 2004):
= meranie buduicich zamerov — méze byt’ sic¢astou merania spokojnosti zédkaznikov.

Pouzivaju sa otdzky zamerané na buduce nakupovanie, odporacanie produktu
partnerom, znamym a pod.,

= meranie efektivnej lojality — pomocou nepriamych ukazovatel'ov efektivnej lojality,
ako su: ukazovatel’ zotrvania zakaznikov, ukazovatel’ dlhodobosti vztahov, alebo
ukazovatel prenikania na nové trhy,

= meranie prostrednictvom stratenych a ziskanych zakaznikov — pomer
stratenych/ziskanych zakaznikov k celkovému poctu zakaznikov.



V matici spokojnosti a lojality (Obr. 4) je mozné najst’ pat’ typov zakaznikov:

BeZci nie st lojalni, nie st spokojni, su to stratovi zakaznici pre firmu (pridu —odidu —
eSte sa mozu aj stazovat na firmu).

Skokani st zakaznici s nizkou lojalitou a vysokou spokojnost’ou. Casto menia
dodévatela vd’aka Sirokej konkuren¢nej ponuke a malym rozdielom medzi
produktami/sluzbami na trhu. S nebezpecni pre firmu, Casto menia znacku (40%).
Vizni su ,,vernymi‘ nespokojnymi zdkaznikmi len preto, Ze nemajli ini mozZnost’,
konkurencia bud’ neexistuje, alebo je prechod k nej spojeny s prili§ velkymi ndkladmi
(najlacnejsi vyrobok — rozhoduje cena).

Krali st najnarocne;jsi zakaznici, ktori su spokojni aj lojalni, 50 % kral'ov posuva
informéacie o firme d’alej, tym umoziuje ziskat' novych zdkaznikov. Najlepsi zakaznik
je ten, ktory sa vrati a posle d’alSich.

Nerozhodni zakaznici nemaju jednozna¢né spravanie, ich ziskanie predstavuje vyzvu
pre kazdého dodéavatela na trhu. Cim je ich viac, tym je nizSia stabilita firmy.
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Obr. 4 Matica spokojnosti a lojality zakaznikov



