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1 Uvod do problematiky

Marketing je dynamickéa ekonomicka disciplina, kteaaneustale meni vplyvom
zmien na trhu. Ekonomicky systém predstavuje spéjitlobeh informécii, tovarov a
sluzieb, ktoré su zavislé od potridludi. Preto aj marketing reaguje na vysSie
poZiadavky séasnych zakaznikov. Zakaznikderaz viac informovany, vzdelany a je Si
vedomy svojej hodnoty. PoZaduje od vyrob¢upbchodnika vySSiu kvalitu tovarov
a sluzieb za nizSie ceny. V tejto situachiaaju firmy rieSenie, ktoré by do tahu
zakaznik — firma prinieslo viac vyjednavacej sity strane firmy. Vychodisko poskytuje
vztahovy marketing, ktory zblizuje dvaja najdoleziiejSubjekty na trhu, zakaznika
a predavajuceho. Obchodna vymena, ktord sa uSkiw za asistencie CRM
koncepcie, je vymena s vySSou mierou pridanej hbdreoposkytuje obojstranné
uspokojenie. UZ nejde len o dva anonymné subje&tirimu, ktoré si vymigaja tovary
a sluzby, ale ide o partnerov, ktori maju zaujendlhadobej spolupraci.

Marketing ako veda i prakticka disciplina preSial vojich Selesiat rokov
existencie mnohymi podobami a bol ovplyvneny mnohgmenami vo svete. Sasny
marketing sa da charakterizovako marketing uvedomujici si hodnotutakau so
zakaznikom a marketing vyuZivajuci najmodernej®ehnoldgie. Socialne vplyvy
a vplyvy vyvoja technoldgii s oztavané ako najdolezitejSie pri vyvoji marketingu.

Predkladana dizertaa praca vypracovana na tému ,Determinanty a katalite
miery marketingovej uspesnosti v stratégiach koakcieschopnosti podnikov* sa
sustreluje na analyzu v sasnosti najdblezitejSej konkukerej vyhody na trhu, a tym
je pevne vybudovany a udrziavanytah so zakaznikom. Problematika udriatesti
sitasnych zakaznikov je vysoko aktualna, je predmetomohych vedeckych
vyskumov. | manazéri z praxe ozn@l rieSenie tejto problematiky ako strategické
vychodisko prefalSie zotrvanie na trhu.

The Conference Board, neziskova organizacia zdigaupdbornikov z oblasti
marketingu a manazmentu, kazdore vykonava vyskum, v ktorom dopytuje 700
generalnych riadifov z celého sveta na otazky vyziev, ktorédakaju v nasledujucom
roku. Uz vroku 2002 pomenovali generalni riadéeltychto spolénosti ako
najhorucejSi problém marketingu verfiasudrzaténos’ zakaznikov, tento faktor bol



d'aleko pred znizovanim nakladov, vychovavanim vedhigiracovnikov, zvySovanim
inovacii ¢i zvySovanim ceny akcii. Problematika lojality zaké&kov pretrvava
i v sikasnosti. Budovanie lojality zakaznikov predstaviginny nastroj na udrzZanie
objemu predaja firmy i za podmienok cenovych vdjenkurencie.

Sasné podniky sa snazia préda najviac produkto¥i sluzieb a zaujimaju sa
hlavne o to, ako presveéid zakaznika, aby uskutnil nakupné rozhodnutie a kuapil si
ich produkt. Ale len malo podnikov sa zaujima oyqaloces nakupu produktu, teda aj
o fazu, ktord nasleduje po zakulpeni tovaru, alebbraz podniku v zakaznikovej mysli
pocas celej Zivotnosti produktu. V tejto suvislosti gpominany pojem spajenska
zodpovednas firiem, ktora rozdBuje skupinu podnikov na dvéasti. Je to skupina
podnikov, ktoré si uvedomujd, Ze len zodpovedndndir ktora je ohibena
v spolanosti, a ku ktorej ma zékaznik vytvorenytah, ma dlhodobu perspektivu
zisku. Druha skupina firiem zéfa podniky uzavreté dovnutra a nevSimajuce si akolit
prostredie. Zaujimaju sa len o okamzité ziskytavy s okolim su im na piz. Tieto

firmy si neuvedomuju kratkozrakbsvojho konania.

ZvySovanie konkuramého boja prindSa so sebou eféktenia trhu. Preziju len
tie najsilnejSie firmy, ktoré budd malizko k cidovym trhom. Motivom vyberu témy
dizerta&nej prace bolo uvedomenie si faktu, Zetalz so zakaznikom sa stava
najddlezitejSou konkurénou vyhodou firmy, ktora je lemazko napodobnitaa.
Tento fakt si uvedomuje Va odbornikov z vedy i praxe, ale aj napriek tomotpas’
kvalitativnych mier marketingovej uspesnosti len’me malo preskimanid. CRM
predstavuje v praxidinnd metddu tvorby wahu k zakaznikovi, ktord i napriek svojej
popularite, nie je vzdy chapana a implementovanavse. Tieto medzery v poznani

nas motivuju k skimaniu tejto oblasti.

Marketing je aktivita patriaca do primarnych aktivi rAmci tvorby hodnét v
podniku, a tiez je to aktivita namé na zdroje. lde tak o zdroje firtané ako i'udské
zdroje. Preto je nutné néjsposob merania efektivnosti vynakladanych pratitae na
marketingové aktivity. V zlozitom procese straté&@io rozhodovania poskytuju
a¢inné miery marketingove] efektivnosti infortmil bazu pri rozhodovani o

alternativach vyberu medzi jednotlivymi marketingow néastrojmi. Ciéom



porovnavania vysledkov jednotlivych aktivit je néjsajvhodnejsi variant, ktory
vyhovuje ci#ovym segmentom podniku.

Predmetom skumania su determinanty a kvalitativnierymmarketingovej
uspesdnosti. Pri skimani sa zameriavame na analjtahw firma — zakaznik, ktory
povaZzuje za zakladny determinant Uspechu firmyelth vFahu vytvara priestor na
zostavenie mier marketingovej uspesnosti a jehandimthie Wase. Koncepcia CRM
zastreSuje viacero predmetov skimania predkladdizejtanej prace a je doplnena
o najnovsie poznatky z vedy ipraxe. Vyznamis®' dizert&nej prace je venovana
externej komunikacii firmy po zaklpeni produktuiegeni saznosti zakaznikov.
Staznos zékaznika chapeme ako prilezitom upevnenie ¥ahu ku zakaznikovi, nie
ako negativny podnet.

Skimanie determinantov a mier marketingovej Usp&&n@ mimoriadne
dolezité pri tvorbe zékladného dokumentu podnikadeného na baze marketingu.
Tymto dokumentom je marketingova stratégia ako Kemmy dokument uwiujuci
smerovanie podnikovejinnosti orientovanej na trh. Determinanty trebar@ézvedie
reagovd na ich zmeny a snazsa ziské ich pod kontrolu marketingovych stratégov.

Z oblasti mier marketingovej UspeSnosti sa zaoberdba kvalitativnymi
mierami, medzi ktoré zatame miery hodnotiace vysledky marketingu tykajlee s
osobnosti zakaznika, ako sU zakaznicka spok@jntmgalita zakaznikov, retencia
zakaznikov, ale aj iné Kkvalitativne charakteristikddkaznika vyplyvajuce zo
zakaznickych analyz.

Skumana problematika determinantov a mier marketiap Uspesnosti je pre
dovody vysSie spominané v textel'me aktualna a dblezitd pre Uspesné fungovanie
podnikov na séasnych globalnych trhoch. | napriek tomu je témehygtena v domacej
odbornej literature len v Gtrzkovitej forme. Zahikara literatura je v spracovani témy
uspednejSia, ale tiez obsahuje len charakteriggkinotlivych mier marketingovej
uspesSnosti a neposkytuje komplexny faxh na problematiku determinantov a mier
marketingovej uspesSnosti. Nay& priestor je venovany skimaniu spokojnosti
zakaznikov,¢o ale podla nas neposkytuje dostaty obraz o vysledkoch dlhodobych
marketingovych aktivit. Preto diem dizerténej prace je poskytiitkomplexny polbad
na problematiku.



Vac¢Sina vyskumov venovanych kvalitativnym mieram ménrgovej Uspesnosti
sa zameriava na skumanie zakaznickej spokojnastin do roku 1992 bolo
napaitanych asi 15 000 vyskumov, ktoré sa orientovali zédkaznicku spokojntis
Zakaznicku spokojngschapeme len ako prvy krok k tvorbe marketingovgttatégii

zameranych na budovanie a udrZzaniéatm ku zadkaznikovi.

Pri Studiu a vypracovani sekundarneho vyskumu &meali z literatury, kniznej
i Gasopiseckej, dostupnej v ekonomickych knizniciactkortbmickej univerzity
v Bratislave, Vysokej Skoly ekonomickej v Prahe at¥¢haftsuniversitat vo Viedni.
Cenné informacie smeéerpali aj z medzinarodnych databaz ekonomickychyah
vedeckych informécii, ktoré sa dostupné na intex@et kniZniciach.

Je zaujimavé, Ze vyskumnici a biznismeni sa sUBtneal to, ako prilaka
zakaznika ov& viac, nez sa zaujimali o to, ako si udrg&asnych zdkaznikov. Je len
nieka’ko vyskumov publikovanych na tému udrZzania si zadkez Hodnotenie
produktu alebo sluzby zékaznikom bolo len zrieghazité ako kritérium na index
organiz&nej efektivnosti.(Schneider 1980, s. 54)

Cielom predkladanej dizertaej prace je popisa doteraz pouzivané
determinanty marketingovej UspesSnosti a zostasistematicky prdiad tychto
determinantov. Druhym diem dizerténej prace je popisa a systematizova
kvalitativne miery marketingovej Uspesnosti pouté/a praxi i vo vedeckych pracach.
Ambiciéznym ci#om, o ktorého naplnenie sme sa pokusili, je vlastmvrh
determinantov a kvalitativnych mier marketingoviejpesnosti a potvrdenie jeho
opodstatnenosti prostrednictvom primarneho vyskum@idlom dizertacie je tiez
zosuladf poznatky ziskané vedou z oblasti determinantowadititivnych mier
marketingovej uspesnosti s poznatkami a skisanas ktoré ziskavaju marketingovi
manazéri firiem na trhudaldim z cigov je overenie hypotézy, ktora tvrdi, Ze vytvoreny
vztah ku zakaznikovi je jedinou konkutgrou vyhodou, ktord nie je moZznu

napodobrt a predstavujelkic k uspechu na gasnych trhoch.

V akademickej obci je problematika zvySovania dfetosti marketingového
snazenia ostro sledovana aje jej venovanikaead’ vedeckej prace. Tento fakt
umoadiuje aj dbélezitos predkladanej dizertaej prace, ktora si kladie za Eiporovna
Udaje a pracu vedeckych pracovnikov s aktivitaqigeou marketingovych manazérov



a stratégov na trhu. Manazéri &isto zavaleni \Wkym mnozstvom prace, sustredia sa
na rutinné&innosti a nemajias podrobne sledovaianie na trhu, aj k& si uvedomuju
jeho doblezitos. Preto sme sa vo svojom primarnom vyskume suitragdli na
dopytovanie manazérov na zmeny na trhu aich reakoi forme marketingovym

stratégii.

V predkladanej praci spajame viacero vedeckych dhettbré nas maju doviés
k cielu dizertacie. Praca na dizertacii satata prostrednictvom Stidia dostupnej
literatary a vypracovanim sekundarneho vyskumu, ryktozostavuje pretad
publikovanych determinantov a mier marketingovepeasosti. Pri sekundarnom
vyskume boli pouzité metddy analyzy a syntézy, dpsle, komparacie, metédy
vedeckej abstrakci¢j neuplnej indukcie. Nasledne boli poznatky ziske@&undarnym
vyskumom konfrontované a potvrdené prostrednictysimarneho vyskumu na trhu.
Primarny vyskum bol uskutoeny prostrednictvom dopytovania odbornikov z prae
otazky kvalitativnych mier marketingovej Uspesnastiz’ahov firiem ku zakaznikom.
Na analyzu udajov boli pouzité metddy ekonomickgclalyz, Statistickych analyz ako
napriklad chi-kvadrét test, exact t&stiplne novd metdéda Monte Carlo.

Dizertatnd pradca pozostava zo Styroch kapitol. Prva kapiteh zaobera
sttasnymi poznatkami z oblasti determinantov a mierrketingovej UspesSnosti
podnikov. Nezabudame tu ani na charakteristikdasdého trhu, ktory vyrazne
prispieva k vysokej aktualnosti predkladanej témyu marketingovych manazérov
zmeni’ myslenie i nastroje pouzivané na trhu. Tato képitahna nazory a vysledky
vedeckych prac viacerych autorov zo Slovenskanajema z nemeckofonnych krajin.
Nazory autorov su zé&enené do jednotlivych podkapitol, ktoré hovoriapmkojnosti
zakaznikov, lojalite zakaznikov, zakaznickej reiiemeetéde CRM ale i 0 manazmente
staznosti. Druha kapitola obsahuje 8t prelfad cidov a metdd vedeckej prace.
Jednotlivé ciele su systematizované medzi hlavaédéajSie ciele, ktoré su doplnené
o formulaciu hypotéz. Metddy vedeckej prace stlezgené poth dvoch etap vyskumu.
Tretia a Stvrta kapitola sa zaoberaju vysledkanm@meho vyskumu. Uvadzame tu
jednoduché i krizové analyzy, overujeme ich lf@odvolenych metdd a formulujeme
zavery. Porovnanie vysledkov sekundarneho a prief@rnvyskumu nachadzame
v diskusii.



Ulohou &inného marketingu je pochappotreby zakaznikov, zistirelativny
vyznam kazdej potreby a naplanévaostup uspokojenia vybranych potrieb. Otec
marketingu, Kotler piSe vo svojich najnovsich ki@ trendoch v novom marketingu.
Marketing dneSného sveta oZoge ako marketing v meniacom sa svete a nasledne
vyzdvihuje strategicky marketing ako spdsob integravSetkych marketingovych
aktivit.

NajjednoduchSia definicia marketingu definuje mérige ako uspokojenie
zakaznika so ziskom. Qiem marketingu je prilakanovych zakaznikov'sbom vyssej
hodnoty a udraasi zakaznikov stasne tim, Ze im prinesie uspokojenie. Marketingovy
manazment je pdd Kotlera definovany ako umenie iveda vyberu'aigch trhov
a ziskavanie, udrzanie zakaznikov prostrednictveonby, distriblcie a komunikécie
pridanej hodnoty zakaznikovi. Nesmieme zabuicami na dolezity pojem marketingova
prilezitos’, ktora predstavuje atraktivny priestor pre marigave aktivity, v ktorych
ma firma moznaod ziska konkureknu vyhodu. Marketing sa susiihgje na iadanie
a vyuzivanie prilezitosti na trhu a eliminovanieiki Konkurencieschopnéspodniku
bezprostredne savisi so schopimas vyuziva prilezitosti, eliminova rizika
v marketingovych stratégiach firmy. Marketingovéattgia ako stag’ podnikatéskej
koncepcie je definovana ako neustale obnovovamadeanie prostriedkov a ciest na
dosiahnutie podnikovych diev.

Tazisko predkladanej dizettzej prace je v najdeni a popisani ukazdimate
a mier marketingovej uspesnosti firmy. Ukazovagelmiery marketingovej uspesSnosti
hodnotia stupgé dosiahnutych marketingovych Bis.. Predmetom pozornosti je
zakaznik vo vSetkych jeho rolach. Zakaznik je defamy ako jednotlivec alebo
organiz&na jednotka, ktora rozhoduje o nakupe, pouzivasibalspotrebe produktu.
Zakaznik nakapi produkt, len ak predpokladd, Zkazfeodnotu. Hodnota pre zékaznika
je zakaznikovo hodnotenie celkovej schopnosti pktwlu uspokoji potreby.
Uspokojenie zékaznika je miera naplnenigak@vani kupujuceho vo tahu
k otakdvanym charakteristikAm produktu a poskytnutyrdniedam. Vysledkom prace
so zakaznikom je ¥ahovy marketing, ktory je definovany ako procesvayania,
udrZovania a rozSirovania pevnycht&hov so zakaznikom a inymgastnikmi trhu.
Vztahovy marketing je naprepracovanejSia metdda piswezakaznikom a jeho
uplatnenie predstavuje zakladny determinant margetiej UspeSnosti.



2 Sasny stav rieSenej problematiky doma i v zahrarti

2.1 Zmeny na sdasnych trhoch a ich vplyv na principy marketingu
2.1.1 Charakteristika si@@snych trhov

Ulohou &inného marketingu je pochappotreby zakaznikov, zistirelativny
vyznam kazdej potreby a naplanévaostup uspokojenia vybranych potrieb. Pre
marketing stéle platiCasy sa budi metistale a stale rychlejsie. Na charakteristiku
sttasnych trhov vplyvali celospalenské zmeny. Marketing ovplyumja politické,
ekonomickeé i socialne faktory. Trh sa meni pod vpiy integracii ako méZzeme vidie
na trhu Eurdpskej Unie, ktory sa po rozSireni cén&rajiny opatovne zmenil. Trh
eurépskej Unie sa tak stal viac réznorody a preketarg vznikli nové ulohy
uspokojenia potrieb réznorodych spotrekite Cely sveteli demografickym zmenam,
s ktorymi musia stale viac pibat’ politici i marketéri. Generacia baby boomu, ktsea
narodila po 2.svetovej vojne postupne starne. Tas@pilo, ze trh sa zameriavaraz
viac na teenagerov. S klesajucou porodoas ale bude hra v kr'Géovych
marketingovych rozhodnutiach stale vyraznejsi édiygh hlav.

DalSie radikalne zmeny prebiehaju v technolégiathrékazdodenne prinasaji
nové vyrobky, ktoré menia spbésob Zivota iobchod@aaSwasna spoknog je
charakterizovana spochydivanim pokroku, kultom slobodne sa rozhodpva
fragmentaciou do malych skupin, narcizmom, vyznamatbhou médy a obrovskym
vplyvom technoldgii na kazdodenny Zivotloveka. Zavadzanie modernych
informatnych technolégii do prace marketéra prindSa nové&nosti jeho prace.
Pcatitace zjednoduSuju modelovanie spravania spotribiteziskavanie a spracovanie
informacii z marketingového vyskumu, uvedenie ndwvygrobkov na trh, vypracovanie
medialnych planov, prezentaciu firmy prostredniatvoviacerého druhu médii,
uchovavanie a posielanie spré&vdokumentov v elektronickej podobe a mnateSie
prinosy.

Ako najpodstatnejSi prvok technologického vyvoja stére marketingu
a obchodu je ozravany internet. Novy typ sluzieb, ktory internetspgtuje, ho stavia
do pozicie jednej z najviac sa rozvijajucich oblastcelosvetovom meradle.
Z marketingového lladiska je internet dokonalym prostriedkom zeldm propagéacie

a predaja produktov. Pokryva obrovské mnoZstvo repiad’ského trhu s relativne



malymi finartnymi nakladmi. Vo vSeobecnosti sa internet émj@ ako interaktivne
médium s prudko rasticou zakimai uzivatéov. Vdaka jeho flexibilite a kreativnym
moznostiam prejavu je ideédlnym priestorom na rekidmyjadrenie oslovujlice presne
zvolena ci€ova skupinu. Distriblcia produktov a sluzieb v gredi internetu je
efektivnejSia ako klasicka forma distriblcie, uig2z zn&né Gspory na skladovacich
kapacitach, personali a prevadzke obchodnych jelnot

V poslednych rokoch sa vyrazne zmenila miera vzagm prepojenidudi
elektronickymi  komunik&nymi prostriedkami. (Kotler 2008, s.29Fudia dnes
komunikuju viac pomocou mobilnych telefonov,giacovych sieti, internetu a klasicka
komunikacia ustupuje do Uzadia. Tento trend je cipésy rychlosou modernej doby,
ktora urycltiuje zarové aj komunikaciu medzi firmami a ich zakaznikmi.rk#, ktora
nedokdZe sledovatieto rapidne technologické zmeny, je odsudenaehkrp na
konkurenom trhu. Pre globainu dobu je typické, Ze intespaélna komunikacia nie
je viazand na vzdialenis komunikacia s osobou na druhej strane sveta ke ta
jednoduch& ako komunikacia so susedom. Konkumetrh rozSiruje pomocou techniky
svoje hranice a konkur&né stratégie musia pia’ s hrozbou konkurentov na
geograficky vzdialenych trhoch.

Ekologické vyzvy s@iasnosti vytvaraju nove podnikdisié prilezitosti, ale aj
nové poziadavky na spbsob Zivota a vyroby. Vyznammména sa deje véiinkoch
spravania trhovych subjektov, ktorymi sU spotrdiaite konkuregné podniky
a obchodné institucie.  Spotrebitelia  podliehaja ndem individualizacie,
emocionalizacie, prikigaju sa ku globalnym Stylom alebo naopak si chrdwizine
zvyky. Konkurencia je ofenzivna, mdézeme howooi globalnej konkurencii, ktora
zarovar prindSa nové Struktary konkurencie. Obchodné podrsd ¢oraz viac
koncentrované, ich formy su polarizované a novénfoobchodu ako e-shopping menia
siéasny sposob predaja.

Politicko-spol@enské vyzvy marketingu sa prejavuju najma v trekdeniku
multikultarnych spolénosti, ktoré spésobil rastici podiel cudzincov dih
v jednotlivych krajinach. Sociodemografické zmeny zapréinené nizkou mierou
porodnosti, preitenou d¥kou Zivota a celkovym starnutim sp&osti. Séasni
spolainog’ viaceri autori charakterizuju ako spé&hmg’ volného ¢asu, pretozdudia

maju viac vdného ¢asu v porovnani s minultsu. Cudia s@asnosti vyznavaju nove



formy socidlneho Zivota, Ziju ako jednotlivci a agnostiuja kariérny postup pred
zaloZenim si rodiny.

Trh uz nie je toco byval, hovori Kotler, radikalne sily na trhu vgrii nové
spravanie, noveé prilezitosti a nové vyzvy. NajdidgZie z nich poth Kotlera sme
charakterizovali takto:

e Zmeny Vv technoldgii — digitalna revollcia zmenitdiormany vek. Industrialny
vek bol charakteristicky masovou produkciou, masosgpotrebou, obchodmi plnymi
zasob, agresivnou reklamou &kymi zl'avami z cien. Informiy vek sa sustredi na
primeranejSie mnoZstva produkcie, viac cielend koiRaciu, relevantnejSiu
cenotvorbu. VEa ¢ag’ obchodu je dnes vytvarana prostrednictvom eleldkgah
sieti.

e Globalizacia — technologické vyhody v doprave, easi#’stve a komunikacii
zjednodusili proces exportu tovaru ddialSich krajin atiez zjednoduSili proces
nakupovania zahratného tovaru a sluzieb pre zakaznikov .

e Deregulacia — mnohé krajiny deregulovali svoje ekuiky, aby tak prilakali
novl konkurenciu a z¥¢&ili tak moznosti rastu.

e Privatizacia — niektoré krajiny presli procesomvptizacie, verejne vlastnené
spolainosti sa transformovali na sukromné.

e ZvySenie poZiadaviek zdkaznikov - zakaznici voSewej miere ¢akavaju
vySSiu kvalitu a servis a tiez produkt plne prisg@eny ich poziadavkam, Setria s¢ap
a chcu viac pohodlia. SU menej lojalni. Ziskavaglkeé mnozstvo informacii z internetu
a inych zdrojov, kde maju Vmi ahky pristup do obchodov. Ukazuju¢giu cenovu
citlivost’ v ich H’adani za hodnotou.

e Kustomizacia — spotmosti su schopné vytvariprodukt alebo sluzby, ktoréa je
presne pokh poziadaviek zdkaznika. Zakaznik je schopny svontt svoj produkt
online alebo firma vytvara produkt po diskusii skaznikom.

e ZvySena miera konkurencie — vyrobcovia @el konkuruju ¢oraz v@&Siemu
mnozstvu konkurentov z domacich izaheayich trhov. Vznikaja maloobchodné
znaky, ktoré konkuruju miestom v predajni, cenou i likau.

e Zlucovanie odvetvi — hranice medzi jednotlivymi odvaetai sa stieraju, je

bezné, Ze firma je aktivna na viacerych trhoch.



e Zmeny v maloobchode — malé obchody boli pohltenpehyarketmi, pevné
predajne majioraz v&Siu konkurenciu v internetovych obchodoch a novigrimach
predaja.

e Odstraovanie sprostredkovdiav — ¢oraz viac tovaru pradi v distridbnom
kanali priamo od vyrobcu k zékaznikovi, prikladoinfismy Ebay, Amazon.

Pod’a Karlshausa k najdélezitejSim tendenciam na trhtri pzvySujuca sa
globalizacia trhov a ich deregulacia, stale raskacikurerny tlak, a taktiez zvySujuca
sa dynamika konkurencie, rastica dynamika a diéeneanie poziadaviek zakaznikov,
ktoré sa zvySuje kazdou generaciou. Tiez nezabaawgSujicu sa komplexnbs
produktov a produktovych variantov, skracujuce sadpktové cykly a rapidny vyvoj
informatnych technoldgii. (Kalshaus 2000, s. 2)

2.1.2 Charakteristika nového marketingu

Marketingové myslenie i prostredie, v ktorom sa kaéing uplatiuje, sa
v poslednych rokoch vyrazne meni. Marketingovi adfw narabaju s pojmami ,novy
zakaznik", ,nova konkurencia“. Novy zakaznik méa s@ine vysSie naroky a je menej
lojdlny a nova konkurencia je menej predvidafe acasto nebezpmejSia nez
v minulosti. (Lesdkova 2007, s. 9) VSetky tietottaly ovplywiuju rozhodovanie pri
tvorbe i implementécii marketingovych stratégiktiai planov.

Marketing, pojem, veda i prakticky nastroj, vznikaMo odozva na prebytkovu
situdciu na trhu. Bol to nastroj, ktory pomahahf@m vcase priemyselnej revollcie
preda svoje produkty dopytovejasti trhu. Vznik marketingu sa teda datuje do 50.
rokov 20. stordia. Marketing ako spolfenska veda sa vyvija spolu so Zivotom
spolainosti a meni sa spolu so zmenami narokov spotiebité zmenami trhu. Od
jeho vzniku preSiel mnohymi podobami a bol ovplymyiennohymi zmenami vo svete.
Sléasny marketing by sa dal charakterizbweko marketing uvedomujici si hodnotu
vztahu so zakaznikom a marketing vyuZzivajuci najmoei8ie technoldgie. Socialne
vplyvy a vplyvy vyvoja technologii su ozémvané ako najdblezitejSie pri vyvoji
marketingu.

Dnesni marketéri su vystaveni novym vyzvam. Zalaanajacoraz menegasu
a su viac informovani. &kavaja vysSiu kvalitu, lepSie sluzby, nizSie cemyiac

hodnoty za svoje peniaze a vynaloZzeni ndmahu. Gjgjasa nové a nové distritne



kanaly, tie tradiné sa konsoliduju a konkurenti sa valia z celéhetasv(Kumar 2008,
s.25)
Tri vzajomne previazané zmeny umail rychlejSiu a suvislejSiu koordinaciu

vytvarania hodnoty pre zakaznika:

1. Spola:nosti rozmy$aju skor vo forme procesov, nez funkcii.
2. Firmy sa presuvaju od hierarchického usporiadamieéki v timoch.
3. Nahradzaju anonymnu pracu s dodakaiiea distribdtormi partnerstvom.

Prave vfah so zékaznikom je najhodnotnejSou konktmen vyhodou firmy.
Mnohé publikacie o marketingu, piSu ofahovom marketingu. Ide teda o marketing,
kedy firma nadvazuje, buduje, udrzZiava a stabiizug‘ah so zakaznikom. Nie je uz
dolezité, ¢o chce masdudi, ale pozornassa upriamuje na ,individuum®“, teda na
osobnos, nacloveka ako takého so svojimi ¢iei a hodnotami. Anglicky piSuci autori
nazyvaju tento marketing aj one-to-one marketinfetdvame sa aj s pojmami
hypersegmentécia, mikromarketingi, marketing na mieru. VSetky tieto r6zne pojmy
ozna&uju dolezitos vytvorenia privilegovaného vahu medzi firmou a zakaznikmi.

Marketing ako filozofia pristupu k zékaznikovi sa$irila na spoknogs’ ako
celok. Marketingové myslienky uz nepouZzivaju lemfy, ale aj Skoly, politické strany,
oktianske zdruzenia, mestd, znAme osobriogadnotlivci. Nositelia marketingovych
mysSlienok si uvedomuju svoj podiel zodpovednosti wavoji spolanosti a tdto
spolaienskl zodpovednéspremietaju do svojich stratégii. Vznika tdkalSia etapa
marketingu, ktora je prezentovana pod pojmom sfewisky marketing alebo
environmentalny marketing. TieZ sa stretavame spnj makromarketing, ktory bol
zavedeny na ozganie marketingu, ktory sa Siri do vSetkych oblagtonomiky
a hospodarstva. Makromarketing skima globaln@lw medzi ponukou a dopytom so
vSetkymi aspektmi tychto vahov.

Novy marketing prinaSd’alSi dolezity faktor do myslienok marketingu, a tjen
rentabilita. Marketingovych manazéro¥lanov vedenia firiem uz nezaujima len vyska
marketingovych rozpttov, ale zaujima ich najma navrattidgchto prostriedkov. Preto
sa shazia kvantifikowaprinos trzieb do firmy od kazdého zakaznika a yoéwa’ ich
s nakladmi, ktoré vynaloZili na ziskanie a udrZzarkenkrétneho zékaznika. Firmy uz
nechcu mélen zékaznikov, chcu maiskovych zakaznikov. Preto prehodnocuju svoje
stratégie afadaju optimalne trhové segmenty latliska rentability izFadiska

pravdepodobnosti Uspechu v segmentoch. Situaciamecnena ¥ase ekonomickej



recesie, ¢i finanénej krizy. Naklady na marketing nazyvaji mnohé §irm
marketingovymi investiciami. Na kazdu investicieba ziské financné prostriedky

a nasledne sa hodnoti navrathas/esticie. Teda vypdgtava sa tzv. ROl — Return on
Investment. A prave v sasnosti prebiehajuca finamé kriza gaZzuje ziskavanie
financnych prostriedkov cez fin&ny trh, preto aj realizacia niektorych marketingolvy
programov bude mugie packat na vhodnejSiu dobu. Realizované budud len
najefektivnejSie marketingové programy, kde budenga Ze dand investicia sa
.nvestorovi* vrati.

Paradoxne to boli Spojené Staty americké, na ktodgemi marketing vznikal
a v si¥asnosti je to znova USA, ktoré vyrazne prispelizkiku globalnej finatingj
krizy, ktora nuati zmeni klasické pristupy v marketingu na nové, efektigiej
orientované vylane na zakaznika a jeho potreby.

Konkurergné stratégie v novom marketingu st u mnohych autpapisované
ako ofenzivne. Konkurenti sa stretavaju na trhétbr,é ponukajltoraz viac moznosti
pre zakaznika a nutia firmy nachéatizeove inovativne rieSenia. Preto na trhu dokazu
uspie’ len firmy, ktoré st na zmeny pripravengalsim javom v novej konkurencii je
snaha a zarowie nevyhnutno$ kooperové. Firmy sa snazia ndjs strategickych
partnerov, ktori posilnia ich konkurémi poziciu.

Marketing ako praktickd disciplina sa uplae nielen na trhu, ale aj vo vnutri
firmy. Interny marketing si uvedomuje dblezifos hodnotu zamestnancov a snazi sa
upevni’ vzt'ah firma — zamestnanec. Je to nastroj motivacisop@iu firmy vo veahu
so zakaznikmi. Jeho predmetom je komunikacia adktéa so zamestnancami firmy,
a tiez komunikacia medzi organizgymi zlozkami firmy.

Kotler nazyva marketing v dneSnom svete ako margetimeniacom sa svete a
strategicky marketing oztiaje ako spdsob integracie vSetkych marketingovytivia
Pod’a neho, dnesSné uspesné firmy maju jedno gpélolch Uspech sa odvija od
vyraznej orientadcie na zakaznika asilného margeti@ho zamerania. Firmy sa
absolitne zameriavaju na vycitenie, vykonanie dngmpe priani zdkaznika na dobre
definovanych ciBovych trhoch. Motivuju kazdéh&lena organizacie, aby zdkaznikom
prindSal kvalitu a vysoké hodnot§p vedie k vysokej arovni spokojnosti zdkaznikov.
Tieto firmy vedia, Ze pokiasa o svojich zakaznikov postaraju, podiely na ataisky

uz pridu sami.



Tvorba hodnoty pre zakaznika ajeho uspokojeniesigcom moderného
marketingu, jeho myslenia a praxe. Najjednoduclt&@éinicia marketingu oziaje
marketing ako uspokojenie zakaznika so ziskontdbiemarketingu je prilakanovych
zakaznikov Bubom vySSej hodnoty a udtZzai zakaznikov stasne tim, Ze im prinesie
uspokojenie.

Zakladat& Amazonu, Jeff Bezos definoval novy marketing rdsl@ym
vyrokov: ,Pokid’ sa zameriate na t@&p vaSi zdkaznici chcu, a vybudujete si s nimi
vztah, oni vam umozZnia zargba

Dnedny marketing je treba chdpaielen v starom vyzname ako schophos
preda — presvetit a predé — ale v novom vyzname uspokojovanie potrieb zalkazn
Marketing pokrauje po celd dobu Zivotnosti produktu, snazi sadkal novych
zakaznikov audrfa si swasnych. Profesor Kotler sa vo svojich najnovSich
publikiciach intenzivne venuje zmenam v marketiogovprostredni a hodnoti ich
vplyv na marketingovu filozofiu. Kotler zostavilatjram Kdcovych faktorov moderne;j
marketingovej koncepcie, ktory uvadzame v naslezhrjuiobrazku.

Obrazoke. 1: Kracoveé prvky marketingovej koncepcie. (Zdroj: Kotl€¥(B, s. 24)
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Definovanie zakladnych pojmov
Konkurerna vyhoda a konkurencieschoprios

Marketing by nemal svoje uplatnenie bez marketiygbv prilezitosti.
Marketingova prilezitasje atraktivny priestor pre marketingove aktivityktorom ma
firma moznog ziska konkurernu vyhodu. (Sibl 2002, s. 474) Firma prehodnocuje
kazdu prilezitos z H'adiska potencialnej prilezitosti a pravdepodobspgednosti firmy,
presadzuje len vyuzivanie takych prilezitosti, &te v sulade s jej dimi a zdrojmi.

Marketing sa sustduje na [Hiadanie avyuZivanie prilezitosti na trhu
a eliminovanie rizik. Marketingova prilezitbsvznikda na trhu, je teda &i”’ou
externého prostredia firmy. Na trhu sa nachadzag@iky podnikatiéské subjekty, ktoré
si navzajom konkuruju. Konkurény boj vyhra ta firma, ktora dokaze najlepSie
identifikova®’ a vyuzt’ prilezitosti na trhu. Konkurencieschoptidsmy bezprostredne
suvisi so schopnésu vyuziva prilezitosti, eliminové rizika v marketingovych
stratégiach firmy.

Sir Michael Perry z firmy Unilever hovori: ,Pre d@dmie konkuretnej vyhody
je treba sa plne oddaékaznikom — porozumietomu, ¢o chcu dnes a predvigiao
budu chcié zajtra — a by na pravom mieste v pravy okamzik a vzdy ako pr{itster
2002, s. 4)

Konkurertna vyhoda vyplyva z vynimimych kompetencii firmy, zo sp6sobu
vyuZitia zdrojov, z vyberu trhov, na ktorych budemly pbésobf. Dve zakladné
alternativy, ktoré ma firma k dispozicii na dosiatim konkuretinej vyhody, su
nakladové vodcovstvo a diferenciacia. Aby firmakala udrzaténi konkuretnu
vyhodu, musi disponovajeding&nou schopna®u, ktora jetazko napodobit@a.
(Lesékova 2007, s. 12)

Pojem konkuretna vyhoda je uUstrednym bodom¢gine definicii stratégii.
Stratégia jetasto definovana aka’adanie konkuremej vyhody. Konkuretna vyhoda
je pritom definovana ako vlastnictvo vynitmych zdrojov, alebo vyninimy spdsob
vyuzivania zdrojov, alebo Specifické aktivity, kéoifirme poskytuju vyhodu pred
konkurenciou. (Lesakova 2007, s. 24)

V skasnosti sa marketingovi profesionali su$trj@ na dve hlavné metddy
budovania konkuremej vyhody: zdokori@vanie kvality produkcie a budovanie
dlhodobych v#ahov so zdkaznikmi. (Lesékova 2007, s. 24)



Konkurergna vyhoda sa vyzgaje nasledovnymi viastnéami:

e \Vynimocné kompetencie — maju svoj zdroj v personalnycmarfinych
i hmotnych zdrojoch organizacie a predstavuja vyginé schopnosti firmy
v porovnani zo zvyskom trhu.

e Existencia nedokonalej konkurencie — konkdrenvyhodu je mozné dosahava
len na trhoch s nedokonalou konkurenciou, ktoré@po&lada, Ze vyrobky jednotlivych
konkurentov su rozdielne a Ze aktivitami na trhume@zné ziskéa vyhodnejSiu poziciu
ako konkurent.

e Udrzat¢nog — najdolezitejSim znakom konkuterej vyhody na konkuremych
trhoch je jej dlhodoba udrzdteos’ pred konkurenciou a tiez by malatbyytvorena
bariéra pre konkurenciu ¥bjej kopirovaniu

e Sulad s vonkajSim prostredim — konkufedn vyhoda pre firmu mé svoj vyznam
iba v porovnani so situaciou na trhu. Konkurgnvyhoda je spravne definovana vtedy,
ak ju aj trh akceptuje ako nastroj na pétlaie silnych strdnok a vyuZitie slabych
stranok konkurencie.

e Cesta k nadpriemernym ziskom — kémgm ci’lom konkuretinej vyhody je
dosahovanie zisku na trhu. Michael Porter uvadeakdnkuretnd vyhoda je cestou
k dosiahnutiu udrZateej ziskovej pozicie.

Zdrojmi konkurekinej vyhody su lepSie uspokojenie zakaznikov v poaov
s konkurenciou a prekonanie konkurentov. V posletinyokoch nadobuda snaha
o0 ziskanie a udrzanie zakaznikov formu vytvaraiedbbych strategickych vahov
medzi firmou a jej zakaznikmi. Prekonanie konkuognsa najastejSie uskuttiuje
formou vytvarania bariér vstupu do odvetviataz®vanie pristupu k distriboym

kanalom. (Lesakova 2007, s. 26)

Marketingova stratégia

Marketingova stratégia ako &g podnikatéskej koncepcie je neustale
obnovované formovanie prostriedkov a ciest na doside podnikovych ci®v.
Vyjadruje nevyhnutnas jednotnej vyrobnej a obchodnej stratégie, ktoréritv vo
svojom sthrne marketingov( stratégiu. (Sibl 2002,74)

Termin ,marketingova stratégia“ nazuoge, Ze tvorba stratégii musi vychatiza
ztrhu — musi by uréovand externym prostredim. Slovo ,stratégia“ odvedend

gréckeho stratégos (vojvodca, general) vyjadrugestfatégia musi Isyaktivna a ze jej



Ulohou je prostredie ovplyova® a nie pasivne reagavana vplyvy z prostredia.
(Lesékova 2007, s. 22)

Vplyvom dynamickych zmien na trhu ziskava strategicgplanovanie na
vyzname. Stratégia, ako nastroj orientovany najehg poznanie a vyuZzitie prilezitosti,
¢i eliminovanie rizik, je stredobodom zaujmu topm&rav firiem v turbulentnom
trhovom prostredi. Podmienkou tvorby a kvalitneplementécie stratégii je dostuptios
poZadovanych informécii, ktoré by mali tbypystematicky uloZzené vo firmemnom
informatnom systéme. DOlezitym charakteristickym znakonatéggie je jej aktivne
smerovanie, ktoré je 8as'ou kazdodennej kontinualnej prace manazmentu firmy
uplatiujuce strategicky pristup. Stratégie hodnotia vi@eeozZnosti postupy a vytvaraju
viacero modelov spravania sa firmy na trhu, ktordlhom ¢asovom horizonte
umoziuju dosahovéstrategické ciele.

Stratégia je nastroj, ktory firma pouziva na dosidle svojich ciéov.
Stratégiou sa vymedzuju dlhodobé ciele firmy, vada postupy na ich naplnenie
a alokuju sa zdroje na ich dosiahnutie. Na pochiepstnatégie su dolezité dva pojmy.
Vynimocné kompetencie — vyniniaé schopnosti, reprezentuju vSetko do,je firma
schopna roli vynimotne dobre v porovnani s konkurentmi. Konkuen vyhoda
predstavuje jedingu poziciu, ktord firma ziska v porovnani s konkune
prostrednictvom svojho spdsobu vyuzivania vyrinygh kompetencii a rozhodnuti
o vyrobkoch a trhoch. (Lesdkova 2007, s. 11).

NajstarSia definicia stratégie vychadza zcile@enia pojmu stratégia do
hierarchie: podnikovad misia — podnikové ciele -atgtgia — taktiky. Stratégia je tu
definovanéa ako cesta, ktorou firma dosahuje svigje @ najfia svoju misiu. Misia je,
v chapani hierarchickej definicie ,predstava topnadanentu o zmysle podnikania
firmy, otom, v ktorych oblastiach sa firma budegahova acim sa chce sta
v dlhodobom¢asovom horizonte. Ciele su Specifické vykonové zgnme kazdu
oblag’ obsiahnutd v prehlaseni misie. Taktiky su aktivitiktorymi podniky
implementuju svoje stratégie. Strategicky manazneharakterizovany ako proces,
v ktorom sa rozhoduje o podnikovej misii altieh, o vybere 3pecifickych stratégii
a o implementécii tychto stratégii pomocou konkyémtaktik. Hierarchickd definicia
stratégie nazraje, Ze stratégia je celopodnikovy problém a nig Zalezitosou top
manazmentu. (Lesakova 2007, s. 16)



Obrazoke. 2: Hierarchicka definicia stratégie (Zdroj: Lkséa 2002, s. 34)

2.2.3 Ukazovatele a miery marketingovej ispesnosti

Ukazovatele a miery marketingovej uspesnosti hadnstup@& dosiahnutych
marketingovych cikov. Preto je stanovenie vykonovych planov daiemimoriadne
dolezité nielen pre planovanie atvorbu stratégié aj pre nasledné vyhodnotenie
aktivit. Miery marketingove] Uspesnosti priamo sisi s poziadavkou rentability
marketingovychéinnosti. Marketingovy manazéri maju v rukach ngst@ obhajenie
vysledkov svojej prace, nakko prostrednictvom mier marketingovej UspeSnosttumd
dokézad svoj prinos ktvorbe pridanej hodnoty celej firmpiery marketingovej
uspesnosti delime na dve skupiny, su to kvantitatia kvalitativne miery. Marketing
pracuje ¢astejSie $ud'mi, emdbciami a wahmi, ako <islami, atento fakt tazuje
tvorbu mier marketingovej uspeSnosti. Kvalitativimeery marketingovej Uspesnosti
opisuju a hodnotia ¥ah medzi firmou a jej zakaznikmi.

Sibl definuje marketingovy ukazovédtealebo marketingovy index ako
numericku informaciu o vysledku marketingovych wittiZ formalneho hadiska mézu
byt marketingové ukazovatele vyjadrené ako absolUkezavatele (trzby, vynosy),
Strukturalne ukazovatele (podiel stalych zakaznikavcelkovom péte zakaznikov,
podiel mesénych trzieb na rénych trzbach), pomerné ukazovatele (trzby na olejaat
sadzba vynosov), indexové ukazovatele (miera ragteb, cenovy index), objemové
ukazovatele (objem odbytu). Obsahaifénenie marketingovych ukazovibe zavisi



od Struktary marketingovych diev, pretoZe tieto tvoria kritérium na hodnotenie

primeranosti pouZitia konkrétneho marketingovéhazavatéa. (Sibl 2002, s. 476)

Zakaznik, hodnota pre zakaznika a zadkaznicka spuoj

Zakaznik je jednotlivec alebo organima jednotka, ktora rozhoduje o nakupe,
pouzivani alebo spotrebe produktu. (Sibl 200238) $ibl v definicii pojmu zékaznik
vyzdvihuje vé&mi dolezity fakt, ato, Ze zakaznikom nie je lenolws ktora
bezprostredne nakupuje dany tovar. Za zdkazniko&ajeme aj vSetky osoby, ktoré
maju vplyv na priebeh nakupu, alebo dany produktZzp@ju a vyslovuju poziadavky
na jeho funkcie. NajSirSi okruh os6b v Ulohe zalkezwystupuje pri obchodnej vymene
na trhu organizéacii, kde o nakupe rozhoduje ndkwemérum zloZzené zo zamestnancov
firmy srdznymi poziciami. Tato definicia by sa aaftozSi® o potencialnych
zakaznikov firmy. Su to osoby, ktoré eSte nenakuiipilanej firmy, ale @i nevyluuje,

Ze by sa tak vbudicnosti mohlo tstaRozSirenim definicie sa dostdvame az
k zdujmovych skupindm firmy, ktoré musia thyoh’adnené pri marketingovych
krokoch firmy. Patria sem potencialni zdkazniciprktsa pri svojom kazdodennom
Zivote stretavaju s prejavmi firmy na trhu, komuwnik s jej reprezentantmi a vytvaraju
si tak obraz o firemnej kultire. Imidz firmy ¥iach potencidlneho zéakaznika sa tak
stava utujucim faktorom rozhodnutigi potencialny zdkaznik nakupi tovar alebo nie.
Pod’a tejto definicie by sme mohli za zakaznika érhaSetkychrudi a organizécie.

Zakaznik je nehmotnou &ig’ou majetku firmy. Preto vSetky rozhodnutia, ktoré
sa tykaju zékaznikov, by nemali tbyposudzované ako naklad, ale ako investicia.
(Rudolf 2001, s. 11) Z&kaznika mozno vSeobecneaghenizova ako jeden z dvoch
zakladnych trhovych subjektov, ktory na trhu reprémje dopyt ako vyustenie Zelania
¢i predstavy o tom, ako uspokdgvoju potrebu motivovanu nedostatkom.

Zakaznik vystupuje vo forme interného a externéi@aznika. Interny zakaznik
je kazdy zamestnanec organizacie. Externy zakgerdidbjekt mimo organizécie, ktory
je odberatBom v Ulohe distributéra, ktory produldtalej predava pre éély d’alSieho
spracovania alebo potreby kéného Uzitku. Externy zékaznik mozet'hbsj v dlohe
spotrebitéa, ktory produkt bezprostredne pouZiiabezplatne postupuje k pouZitiu

d’alSim osobam.



Definicia zakaznika pdd Fostera: ,Zakaznik jglovek, ktory nakupuje, najma
taky, ktory nakupuje pravidelne“. (Foster 20021)sAko pozitivny prvok Fosterovej
definicie vyzdvihujeme fakt, Ze nezabuda na vempaspekt zdkaznickej tlohy.

S&asni zakaznici su oz¥¢avani ako ,smart shoppers”, pretoze si dokazu
zaobstar@ vel’ké mnoZstvo informéacii cez internet ana ich z&klah nasledne
rozhoduju. Z&kaznici vedia, Ze tovar mo6zu ziska lacnejSie a snazia sa vyu#iva
mimoriadne Pavnené ponuky, nehanbia sa nakupova vypredajoch. Vé&Sinou
kupuja iba produkty, o ktorych su presvedi, Ze maju dobry vymenny podiel —
cena/hodnota. Zékaznici su tiez rdmejSi vyZzaduju produkty s vysokou kvalitou
a atakavania splnenie kazdého svojho priania. Zakaadicznaovani aj ako ,Variety
seekers”, zakaznic’adaju réznorodasv Zivote.

Zakaznik nakupuje produkt, pretoZze chce vymenoperdaze ziskahodnotu
produktu. Hodnota pre zakaznika je zakaznikovo btaime celkovej schopnosti
produktu uspokofi jeho potreby. Zakazniginia nakupné rozhodnutia ptadtoho, ako
vnimaju hodnotu poskytovanu jednotlivymi vyrobkanai sluzbami. Zakladnou
koncepciou je hodnota pre zakaznika. To je rozghetlzi hodnotou, ktori zéakaznik
ziska z vlastnictva a pouzivania produktu. (Ko€08, s.12)

Spotrebitéska pridana hodnota je dana rozdielom alebo padietoedzi
celkovou spotrebifiskou hodnotou a celkovou spotrebieou cenou. Celkova
spotrebitéska hodnota je dana suborom uUzitkov, ktoré zakaadildaného produktu
o¢akava. Celkova spotrebigkd hodnota je tvorena hodnotou produktu, hodnotou
sluzieb, hodnotou personalu a hodnotou imidZu. @&lkspotrebitiska cena je dana
suborom cien, ktoré musi zakaznik vynalo¥isuvislosti s hodnotenim, ziskanim
a uzivanim produktu. Celkova cenarizh cenuéasu, cenu energie, cenu psychiky a
penaznu cenu. (Kotler 1998, s. 76)

Uspokojenie zakaznika je miera naplnent@mkévani kupujuceho vo wahu
k otakavanym charakteristikam produktu a poskytnutynanebam. Pokif produkt
o¢akavania nesplni, je kupujuci nespokojny. Pbkigzkon atakavania spini alebo
prevysi, je kupujuci spokojny alebo dokonca nadSetdkaznicicasto neposudzuju
hodnotu a naklady produktu presne alebo objektivednaju na zaklade péavanej
hodnoty. Uspokojenie zakaznika zavisi od toho, akaleko je naplnené jeho
oc¢akédvanie ofadne produktu. Skvelé marketingové firmy si ochotmébi’ pre
spokojnos svojich zdkaznikov vSetko. Vedia, Ze spokojni zalka u nich nakupia



znovu a povedia o svojich dobrych skusenostiactodyktom ostatnym (Kotler 2008,
S.13).

Blizkos” k zakaznikovi je zékladna koncepcia na to, aby zagali pozornas
zakaznika na produkt, vykon alebo firmu. (Kraff020s. 9)

Zakaznicka spokojn@spredstavuje vysledok zakaznicky orientovanej alebo

zakaznicky blizkej koncepcie podnikania. (Helmun€r 2001, s. 11)

2.2.5 Vzahovy marketing a popis fazsahu ku zakaznikovi

Vztahovy marketing je definovany ako proces vytvaraniadrzovania
a rozS8irovania pevnych v¥ahov so zakaznikmi a inymgastnikmi. Okrem vytvarania
kratkodobych transakcii sa mudri marketingovi Splésti snazia budovadlhodobé
vztahy s vyznamnymi zdkaznikmi, distribdtormi, predajc a dodavateni. Tim, Ze
sustavne buju a poskytuju vysoko kvalitné produkty, dobhézby a rozumné ceny,
vytvaraju silné ekonomické a socialne vazby. Madrkgsa stale viac posuva od snahy
maximalizov& zisk =z kazdej jednotlivej transakcie k maximalizac/zajomne

prospesnych ahov so zakaznikmidalSimi astnikmi. (Kotler 2008, s.14)

Priebeh vFahu zékaznika a firmy je mozZné charakterizovaa zéklade
trojstupiovej kategorie. Ide o prechod od spokojného zakaziki zakaznikovi, ktory sa
opakovane vracia do firmy az po lojalneho zakazn#dkaznicky Zivotny cyklus sa
sklada z troch faz. Je to ziskanie zakaznika, jelavoj a udrZiavanie ¥ahov so
zakaznikom. V prvej faze sa zameriava firma na arigk nového zékaznika
a vybudovanie zdkaznickychtiahov. Ide o predzmluvnud fazu. V druhej faze séaakiz
rozvija a zintenzitwje. Ide o fazu, kedy sa uzatvarajud zmluvy. Firmskuticinuje
segmentaciu zakaznikov, 2ige hodnotu zakaznika a jeho buduci potencial, jeho
potreby a zostavuje analyzu jeho pravdepodobnéh@vapia sa. Tretia faza je
rozhodujuca pre buddci stav t@hov. Firma sa rozhodujeii ukonti vztah so
zakaznikom alebo sa bude stiazijeho udrzanie. Ide o ponakupnu fazu alebo fizu
uzatvoreni zmlav. Pdd druhu rozhodnutia uplaije programy ponakupnych sluzieb
alebo lojalitné programy. Firma buduje zakaznicKab¥, ziskava spatna vézbu
zakaznika, aktivizuje sa vramci manaZzmenttdaZzeosti alebo manaZzmentu

znovuziskania zédkaznika.



Nadviazanie vz2’ahu

Nadviazanie wahu zahia obdobie, kedy sa zjednavaju dohody a podpisuju
zmluvy. Dohody ¢asto vznikaju neformalne, niekedy predstavuju msamiuvy.
Svojim obsahom su tieto zmluvy Rrai podrobné a Specifické. Pri nadviazanfatau si
zakaznik dobrovine zvolil obmedzi svoj vyber. Zakaznik obetuje svoju slobodu, ale
na oplatku dostava istotu, mozdsontroly a zniZuje svoje rizika. Podnietenie’atau
je zvyajne zalozené na informacii. Informacia vSak mugl baujimava, alebo jej
sprostredkovale musi by vierohodny. Konkrétne interakcie prichadzaju neskd
Vymena informacii aemécii ma zvlastnu dbéleditogo faze zrodu wahu so
zakaznikom. Togi spolatnog’ pri nadvazovani tohto vahu uspeje alebo nie, zavisi na
tom, ¢i si ziska miesto v srdci zadkaznika a v jeho myddi.tiez dolezité, aby usilie
investované do nadviazaniat@hu bolo v sulade sakavanou hodnotou vahu. Pre
zakaznika predstavuje tato uvodna faza predovset&yghodovanie o dévere. Zakaznik
obvykle postupuje vo ¥ahu pomerne opatrne, spolu s firmou $& 20 sklsenosti
a obaja ndalej svoj vZah rozvijaju.

Rozvijanie va’ahu

V priebehu rozvijania wahu dochadza obvykle k vyraznému rastu hodnoty
vztahu. V ramci jednotlivych faz sa vynigu zdroje,¢o vedie na obidvoch stranach
k tvorbe pridanej hodnoty. Aby k narastu hodnotytséne doSlo, musi firma sustrédi
viac zdrojov na fazu rozvijania ako na fazu zrodtiatiu. Po nadviazani méze firma
zasat’ pracova na systematickom zvySovani hodnotyatzu. Uspedndge ale prevazne
zavislad od doby trvania vahu. Dlhodobé wahy su spravidla hodnotnejSie ako
kratkodobé. Trvanie ¥ahu je ovplyvnené jeho pevnmsl. Pevny vfah prezije aj
mensSie problémy. Firmy inklinovali k nazoru, Ze dd@ezZitejSim faktorom
ovplyviiujucim pevnos vztahu je spokojnaszdkaznika. Posledné vyskumy vSak tlohu
zakaznickej spokojnosti spochybnili. Spokophosdkaznika je dbélezita, nie vSak
post&ujuca podmienka pre vytvorenie pevnéhotalm. Doba trvania ¥ahu so
zakaznikom ovplyiuje tri faktory. Po prveé, doba trvaniat@hu spolu so ziskovésu
vztahu predstavuje Startovacitiaru pre vypdet ziskovosti vfahu p@as jeho
Zivotnosti. Po druhé, v¥ah trva uéiti dobu, matasto ovéa pevnejSie zakladydiaka
vazbam, ktoré ptas neho vznikli. Takyto typ ¥ahu moéze by vyhodnejSie vyuzity
ako referencie. Treti pdad je pragmaticky. Ak trvd vah dihd dobu, ponika sa tym



firme mnoZstvo prilezitosti rozvijatento vZah pomocou riadiacich nastrojov k tomu
uréenych. Faktory ovplywujice pevnod vztahu su: zakaznikova spokojtioso
vztahom, jeho oddanésako aj existencia réznych put medzi firmou aazikkom.
VSeobecne sa predpokladd, ze pevr§akizbude aj wahom dihodobym. Ale dokonca
aj vd’'mi pevny vZah moéZe stroskofa Ak z&kaznik neciti, Ze by existovali rozne

alternativy méze sa vah std dlhodobym bez diadu na to¢i je pevny alebo nie.

Ukoné¢enie va’ahu

Kazdy va'ah ku zakaznikovi sa raz skidnVSeobecne sa moZzno domnigvae
je to jednoduchy a rychly proces. Ale opak je pavdDévodom na ukd®nie vzahu
mbze by skutanog’, Ze zdkaznik si nepraje vot@hu pokrdgova’ a nadviaze wah
s konkuretinou firmou. V2ah sa m6ze skéit aj zo strany firmy. Zakaznici, ktori
maju v umysle wah skogit, ¢asto vysielaju smerom k firme vedomu alebo nevedomu
spravu. MbéZe 5 o obmedzenie kontaktu, pokles objemu nakupu alelmiame
pohrozenie ukafenim vzahu. Varovnym signalom moZzZe tbyj patet gaznosti. Je
dolezité rozozna nastupujuce problémy, analyzdvich a zaujé k nim postoj. Pri
analyze v#ahu, ktory skoéil, musi firma odhadnistratu. Strateny ¥ah méze ako
nasledok zanechianegativhu ekonomickd hodnotu, stratu imidZzu aletegativne
referencie. Ekonomicka strata mozet lyvojitd. Spolénos’ ju musi odhadni tak
z kratkodobého Iladiska, ako aj z dlhodobého ffadu. Niekedy takato strata moze’ by
aj pozitivna: stratou pre spelwog’ neziskového zakaznika sa v skirtosti mbze
zlepst’ vysledok spolénosti. Na druhej strane su tu naklady nutné naanisknového
zakaznika. Vo w&ine pripadov musi IBystrateny vfah nahradeny inym, ato si

vyZaduje investicie.

2.3 Analyza zakaznikov ako vychodisko k skimaniu derminantov

a mier marketingovej Uspesnosti

Analyza z&kaznikov je jednym zo zékladnych nastrojstrategického
marketingového manazmentu. Je zdrojom informaciajdélezitejSich subjektoch na
trhu, ato o kupujicom a pouzivhwei produktu. Zakaznik je dievym bodom
marketingového snazenia firmy, a prave lf@ogho reakcie vieme postidéi marketing
uskuta@novany firmou bol efektivny. Zndmy marketingovy odiia Thodore Levitt



tvrdil, Ze cidom firmy je zisk& a udrz& si zakaznika. Ato do akej miery sa firme
podarilo napini tento ci¢ poméze zisti analyza zakaznikov. Analyza zdkaznikov je
sitag’ou externej analyzy firmy. Mala by tywzdy vykonavana s ditym presne
Specifikovanym cibom a mala by sa drZavopred vypracovanej metodiky. Cie
analyzy zakaznikov je poskytuinformacie na rozhodovanie o strategickych

investiciach vo firme, a tiezZ pomaha udritrategickd vyhodu.

2.3.1 Segmentacia ako vychodisko na tvorbu mag@tych stratégii

Segmentacia jelasto Kucom k tvorbe dlhodobo udrZdtee] konkuretinej
vyhody zaloZenej na diferenciacii, nizkych nakladoca cielenej stratégii.
V strategickom kontexte je segmentacia definovaka @entifikacia zakaznickych
skupin, ktoré reaguju odliSne nez iné zdkaznickepisly na konkuretmé stratégie
firmy. Segmenticia spaja identifikované segmentyasketingovym programom
urcenym pre tieto segmenty. Existuje nekiém& mnozstvo spdsobov ako mozno
definova’ zakaznicke segmenty. Qfajne segmentaa analyza obsahuje haz dest
segment&nych premennychCim je vasi paet premennych tym je segmentacia
presnejSia a cielenejSia. Segmenty ngdém identifikova’, ale je nutné aj hodndtich
velkod, potencial a ovplyvnitaog’ prostrednictvom stratégie firmy. NaptejSie
pouzivané charakteristiky na definovanie segmemstoweografické, J&os’ firmy,
Zivotny Styl, pohlavie, vek, povolanie. TieZz sU mma charakteristiky definujuce
segment tykajuce sa produktu, su to typ pouZzieatposkytované benefity, cenova
citlivost, konkurenti, spésob pouzitia, vertiognake. Po segmentaej analyze
nasleduje na zaklade ziskanych poznatkdibasegmentme| stratégie. Pozname dva
druhy segmentanych stratégii, je to stratégia zamerana na jegégment a stratégia
zamerana na viacero segmentov vyuZivajiuca synergiekt.

Preferencie spotrebitev sa liSia, ako aj ich pozZiadavky na vyrobky. Frm
nedokaze uspokdiji potreby celého trhu, preto ho musi roztlalia utité trhové
segmenty. Tento proces nhazyvame segmentacia. Stignaenakaznikov je tena na
to, aby sa mohla firma lepSie zamera cid¢ové skupiny, ktoré maju podobné Zelania a
aplikovanim spravnej marketingovej stratégie shtgczdkaznikov udrfa Pri analyze
zakaznikov je potrebné segmentdvspotrebitéov do uckitych skupin potlh ich
charakteristickych vlastnosti, preferencii, potrigbspravania sa. NajdbleZitejSie



segment&né kritéria. su  demografické, geografické, psychfighéd kritéria

a segmentacia na z&klade spravania sa.

2.3.2 Model 5W

Model 5W je zékladnou analyzou zakaznickej analykigra umoduje
definova’ charakter zakaznikov. Model pozostava z odpovedinasledovnych pa
otazok (Lesakova 2004, s. 68):

e Who (Wer) — Kto kupuje nase vyrobky alebo sluzby® Ku naSi zédkaznici? —
Tato otazka popisuje dievu skupinu zakaznikov.

e What (Was) — Ako naSi zakaznici produkt pouZivajiPomocou tejto otazky
zistujeme castos spotreby produktu, rozdiely medzi silnymi a slalbyazivaté'mi
produktu, pouzivanie komplementarnych produktonéa i

e Where (Wo0) — Kde naSi zdkaznici nakupuju naSe pty@u- Tuto otazku riesi
distriblcia a vyber distrildnych kanalov, pre ktoré sa firma rozhodne.

e When (Wann) — Kedy nasi zdkaznici nakupuju naSelykiy? — Zisujeme
¢asoveé obdobia ndkupu produktov, sezorhngisvplyv inych faktorov, ktoré mézu
zakaznika podnigtik nakupu.

e Why (Warum) — Pré&o potencidlni zakaznici nekupuju nas produkt? -
Prostrednictvom odpovede na tuto otazku moézZemet zwiciny, pre&o zakaznici
nekupuju nas produkt.

2.3.3 ABC analyza

Zakladom ABC analyzy je skutnog’, ktora vyplyva z tzv. Paretovej formuly,
ktora hovori, Ze 80% vSetkych dosledkov je sposgtierien asi len 20% pfin.
Paretova formula sa neuplafe len pri analyze zakaznikov, ale aj v inych etiéech

riadenia firmy.

Rozdelenie do skupin:

A skupina zdkaznikov — maly pet zakaznikov, ktori tvoria najysiu ¢ag’ obratu firmy
B skupina zdkaznikov — obmedzenyebzakaznikov s priemernou spotrebou

C skupina zékaznikov — Kley pocet zdkaznikov s Veni nizkou spotrebou.
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Obrazok 3: Paretov diagram (zdrBtp://www.msys.sk/nastroje_pareto_diagram.htm)

ABC analyza zakaznikov je délezita pri tvorbe mérgovej stratégie. Jej
podstata je vtom, Ze triedi zdkaznikov do katégpdd’a toho, ako prispievaju
k trzbam firmy. Na zaklade ABC analyzy su zékaizfiimy rozdeleni do jednotlivych
skupin a vei kazdej kategoérii su uplvané iné nastroje marketingového mixu.
akaznici typu A maja pre firmu najgsi vyznam, podi@ju sa na wsine jeho trzieb.
Zakaznici tohto typu su lojalni zakaznici asu d¢a&tm Uspechu firmy, tym Ze
uskut@nuju opakované ndkupy. Tu mbzeme uplatRiaretovu formulu 80/20¢0
v slvislosti so zdkaznikmi znamend, Zze 20% zakaznikalizuje 80% trzieb firmy.
Zakaznici typu B su zékaznici uskstajuci opakované ndkupy, ale nemaju az taky
vyznam pre firmu ako zé&kaznici skupiny A. Z&kazrskupiny C su zékaznici, ktori
realizuju len malé nakupy. Su to jednorazovi alegpravidelni zakaznici. Ich podiel na
trzbach je minimalny a preto nie su pre firmu diiez

2.4 Determinanty marketingovej UspesSnosti

Marketingovi manazéri rieSia kazdodenne dilemu medZovanim nakladov
na marketing a znizovanim rastu firmy ako jeho efeKlak na zniZzovanie nakladov je
evidentny v kazdej organizacii, prameni z obmedziengdrojov. Preto sa pozornos
zameriava na denie determinantov marketingovej Uspesnosti a shaestovd do
tychto oblasti. Schopntsvytvara® dobré vrahy s klientom sa stava jednou
z jedingénych schopnosti organizdcie. Konkutea vyhoda, ktord prameni s uplatnenia
vyhod tychto vFahov na trhu, predstavuje nenapoddinife prekazku pred
konkurenciou. Rychle prispésobovanie sa stale sasiaten poziadavkam zakaznikov,



rozpoznanie novych prilezitosti na trhu a mozna&kania konkureime vyhody¢i
odliSenia sa, otvaranie novych trhov d’cig/ch skupin, to su faktory, ktoré do budiucna
budu este silnejSie ako dnes a ktoré moztl dysiahnuté len pomocou prindSania
hodnoty a tak zawit' prezitie firmy. Firma, ktora je pripravena svojiddkaznikom
segmentova na zaklade analyzy ich ziskovosti, tieto segmeciglene oslovova

a ponuknd im optimalny stupe sluzieb, a tym zriae zvysi spokojnog zakaznikov

a naviazanie zakaznikov, bude dlhodobo zvySoswoju konkurencieschopribsa
globalnych trhoch.

Marketing je vSade okolo nas. Dobry marketing né&&nnahodou je to
premysleny proces planovania a implementécie. Madkeje ,umenie” i ,veda“ —
existuje stale napatia medzi tymi dvoreg’ami — formalna a kreativnéag’ (Kotler
12e, s.4)

Délezitog’” marketingu je umocnena zavidlosi ostatnych oddeleni firmy od
vysledku marketingoveginnosti. Financie, vyroba, ¢fovnictvo ad’alSie podnikoveé
funkcie nie su dblezité, poKidirma nedosahuje zisk a neexistuje efektivny dqpyt
jeho produktoch. Firmy v snahe vyzdvihhdyznam marketingu vytvorili novu poziciu
v podnikovom manazmente — CMO Chief Marketing @dficaby tak zrovnopravnili
marketing medzi C-poziciami — CEO Chief Executivéfice@r, CFO Chief Financial
Officer. Mnohé véké firmy, ako Sears, Nke, Levis, GE, Kodak, Genéfators, su
nutené podstupistrategické zmeny v mysleni. Jack Welch, byvalkonny riadité vo
firme General Electric, vystihol 8asna situaciu na trhu vyrokom: ,Zinhesa alebo
zomri“. Schopnot rychlo sa prispd6sobovazmenam v marketingovom prostredi sa
stava jednym z hlavnych determinantov marketingagpgsnosti.

Marketingové naklady tvorigasto véku ¢ag’ celkového rozpg&tu nékladov vo
firme. Preto manazment firmy potrebuje pazmdektivitu vynakladania prostriedkov.
Nasledne prispieva k celkovému uspechu marketingemyslené investovanie
marketingovych vydavkov do oblasti s naj$tn pravdepodobnym ziskom a najséu
pravdepodobna®u Uspechu u zédkaznikov.

Hodnotova sig c¢asto ozn&ovana aj ako hodnotovy ti@zec alebo podnikovy
retazec, je suhrn vSetkych marketingovych i nemargetiich aktivit potrebnych
k vytvoreniu hodnoty pre zakaznika. Napodobenienbtalej siete je oda zlozitejSie
ako kopirovanie marketingového mixu. Vytvaranie mmtdvych sieti doja
poziadavku na lladanie jedinénej konkuretinej vyhody ako &inny nastroj na boj



s konkurenciou. Tradihd marketingova technika ponuky Standardizovanémobku,
avSak nesuceho ztlai, uz nestéi k udrzaniu zakaznikov. Dnes$ni zékaznici su pod
casovym tlakom, netrpezlivi a n&rd. Kvalitu vyrobku povazuju za samozrejios
a pozaduju rieSenie, personalizaciu, zmyslupinyevybspolénosti, s ktorymi je rada’s
robit’ biznis. (Kumar 2008, s. 24) Emdcie sa stalias’lou komunik&nych stratégii
firiem. Cudia vyl’adavaju firmy, ktoré prejavuju emdcie a vytvarajiegtor na zazitky
zakaznikov prostrednictvom zabavy pri nakupovaoizn@nie psychologie zdkaznika je
jednym z determinantov Uspesnej marketingovej kpciee

2.5 Kvalitativne miery marketingovej Uspesnosti

2.5.1 Qrakavania zakaznikov

Oc¢akévania zakaznikov plnia délezitu rolu v rozhoddvaa zakaznika pred
kupou tovaru, atieZ po nej.¢@kavania su zékladnym impulzom na to, aby zakaznik
prijal uvodné rozhodnutie kapidany tovar. Kupuje tovar, pretoZz€&akava, Zze mu
poskytne uspokojenie jeho potrieb. Po pouziti pkbathodnoti,¢i produkt dosiahol
jeho aakavania. Porovnava teda dany produkt alebo jelkonnos k Standardom,
ktoré sa rovnaju jeho osobnymiaikavaniam. Vysledkom tohto porovnavacieho procesu
je spokojny alebo nespokojny zékaznik.

V literature najdeme dva pristupy k definovaniu npoj actakavania. Jedna
skupina, reprezentovana autormi ako Muth definujkévania ako racionalne
oc¢akdvania zékaznika, ted&akavania sa rovnaju realnemu vykonu. Tejto definici
odporuju autori z druhej skupiny, ktori tvrdia, Zzeaden zékaznik nie je schopny
objektivne zhodnofi vykon nejakého produktu. Vykon produktu je hodmgtezo
subjektivneho fadiska osoby, ktora toto hodnotenie vykonava. Aidalkaiakavania su
formované pod vplyvom subjektivneho hodnotenia zaka. Subjektivita gakavani je
umocnend limitovanymi informaciami, ktoré zakaznik a minulymi zazitkami tejto
osoby. Bergmann definujecakavania ako subjektivnu,cenim ziskani a menlivl
progndézu o©akavaného vykonu, ktor4 je formovana s limitovanyrmrmozstvom
informacii. Qakavania spajaju  Standardy hodnotenia a variabiprémenné
v rozhodovacom procese z&kaznika. Churchill dedimipkdvania ako predpokladany

vykon produktu. Oliver definuje dakavania ako predpoklad, pravdepodolinase



produkt bude maatribaty na witej vykonnostnej arovni. Spreng, Dixon, Olshavsky
hovoria o viere v buduci vykon produktu.

Velmi dolezitym pojmom pri definovani ¢akavani je postoj. Postoj
reprezentuje dlhodoby ptédd na svet a konanie jednotlivcacaRavania o vykone
produktu su stag’'ou celkového postoja danej osoby k tomuto produltostoj je
stabilny vcase, pokym d&akavania sa moézu menipod vplyvom okamzitych
premennych. K& zakaznik zmenid&kavania, neznamena to, Zze zmenil svoj celkovy
postoj. Ale k@' dospeje k zmene svojho postoja, znamena to, ehaj atakavania
budul na inej kvalitativnej trovni. Preto z&itom dosiahnutia zdkaznickej spokojnosti
je dolezité poznaaj celkovy postogloveka, ktory moze mavasi vplyv na vZah
zakaznik — firma, nez sitakavania o vykone produktu.

Viaceri autori sa snazia zostavizoznam determinantov zakaznickych
oc¢akévani. Na z&klade empirického vyskumu Bergmandelil zakaznicke ¢éakavania
do dvoch skupin. Prvl skupinu tvoria ovplyviiité a riaditéné zakaznickedkavania.
Druha skupina obsahuje neriadliité zakaznicke @kavania. Priama komunikacia so
zakaznikom je prvym a najdélezitejSim determinantoonskupiny ovplyvniténych
zakaznickych &akavani. Reklama dok&ze vytwdrizakaznicke #akavania, ktoré
zakaznik neskoér pozaduje od kupovaného prodtilgluzby. Preto by reklama na dany
produkt nemala vykré&sva’ produkt v lepSej kvalite, nez je ho mozné zakRuflena
produktu je tiez ovplyvnittnym faktorom zakaznickychéakévani. Zakaznici maja
tendenciu mé v&sSie atakavania voi produktom s vysSou cenou ako k produktom
scenou nizSou. Cena sa tak stava nimite informacie a formuje zékaznicke
o¢akavania. Odpoxiania, ¢iastazne ovplyvnit&né determinanty &akavani, su formou
nepriamej komunikacie a sasto formované ako vysledok spokojnosti alebo
nespokojnosti zakaznikov s produktom. Odgania (angl. Word-of-mouth) mézu by
ovplyvnite’né prostrednictvom intenzivnej komunikacie firmy zikaznikom, Jémi
délezita je najma komunikacia po nakupe produkttieZza zvladnutie aznosti
nespokojnych zakaznikov prostrednictvom nastropyveného manazmenteaznosti.
Specifickou formou odpogani su nazory odbornikov a vysledky nezavislychoigs
ktoré maju vplyv na formovanie zkaznickyalakavani. NajdélezitejSim faktorom pri
tvorbe zakaznickych ¢akavani je vlastnd skuserioss produktom. Okrem
ovplyvnitelrnych determinantov autor uvadza I'ké skupinu neovplyvnitgych



determinantov  z&kaznickych c¢akévani, ktoré zdhaja najma subjektivne

charakteristiky zdkaznika.

2.5.2 Spokojnaszakaznikov

Pred viac ako Sédesiatimi rokmi Peter Drucker vypozoroval, ze hlawn
Glohou firmy je zvédSovanie po6tu zakaznikov. Dnes ale pred zakaznikom stoji
obrovska ponuka tovarov a sluzieb, z ktorej si zakambze vybera UZ nestai iba
zvySova pocet zakaznikov, ale firmy sa musia sustfeda distriblciu hodnoty
zakaznikovi a budovanie zakaznickej spokojnostikaZaici skimaju a odeju
hodnoty, ktoré pre nich predstavuju jednotlivé donuV ramci obmedzenych
informacii, znalosti zakaznika a jeho solventneativ@Sina potencialnych zakaznikov
snazi optimalizov& celkovy GZitok, ktory kapou produktu ziskaju. Ak pkut@na
hodnota produktu vysSia ak@akavana hodnota, vznika pocit uspokojenia zédkaznika
a rastie pravdepodobrtbgpakovaného nakupu.

Spokojnos zakaznikov je prvou z kvalitativnych mier markgtimej ispesnosti
firmy, ktorej sa autorka venuje vo svojej pracie ld mieru, ktora je podrobne opisana
v domécej izahratinej literatire. Nazory na jej dblezitbpre firmu sa rdznia
u viacerych autorov, ich nazor zavisi najma od téhje to kratkodoby alebo dlhodoby
polad na zakaznicku spokojnosViaceri autori vidia zakaznicku spokojtioako
urcit podmienku zakaznickej lojality, ale samu spokqj zakaznika ozraju ako
nedostatonu.

Historia skimania zakaznickej spokojnosti siahaat@éatok 20. stordia, kedy
Neiman-Marcus, jeden z nap&ich maloobchodnikov tyckias, zmenil doktrinu
Jnformuj zakaznika“® na ,nechaj zakaznika rozho@ln@i je spokojny.” Tento
maloobchodnik ¢&il svojich zamestnancov vytvaraspokojnos, nielen predava
V sedemdesiatych rokoch 20. stéieosa od tejto myslienky upustilo, a to najma v USA
V americkych firmach dominovalo vyrobné myslenisnahy o zniZzenie nakladov,
nizku zakaznicku spokojnbsnepovazovali za problém. Uspokojovanie potrieb sa
v nasledujucich deseociach diali najma prostrednictvom technického roavoj
a inovacii vo vyrobe, namiesto realneho uspokoj@a@otrieb a prace na zakaznickej
spokojnosti. (Barsky 1995, s. 37)

K skimaniu zé&kaznickej spokojnosti prispeli zmengkenomickom prostredi

a nasledne sa tieto zmeny preniesli do zmien vzzé&lom spravani. Ide o zmeny



podrobne opisané v prvejasti dizertanej prace, ktoré su spdloym impulzom
k skimaniu kvalitativnych mier marketingovej Uspestn

V domacej i zahratinej literature existuje niek&o definicii pojmu zakaznicka
spokojnos. Murphy definuje zakaznicku spokojtioako pasivny stav, V& zostd az
pokym nepride lepSia alternativa. Spokojhog kratkodoby stav dosiahnuty
uspokojenim z&kaznickych okamzitych potrieb. (Myrd®96, s. 25) Hepworth tvrdi,
Ze spokojno’ je jednoducho pocit, ktory nazhge, Ze @akavania boli splnené.
(Hepworth 1997, s. 18) Zakaznicka spokojhesnika ako vysledok porovnania realne
ziskanej hodnoty (vysledok nakupu) &kavanej ziskanej hodnoty. (Kotler-Bliemel
2001, s. 61) Nader charakterizuje zdkaznicku spokbjako vysledok zakaznickeho
alebo spotrebifiského z&zitku. Jeantrout definuje zékaznicku spagjnasledovne:
Zakaznicka spokojn@ége zakaznicke ponakupné vyhodnotenie ponuky priadalebo
sluzby. Zakaznik je spokojny, #eponuka dosiahne jehaiakavania a je nespokojny,
ked” produkt nefunguje akocakaval. Zakaznicka spokojnbalebo nespokojndsje
typicky modelovana ako funkcia nepotvrdenia, ktovanikd zrozdielu medzi
oc¢akéavaniami a aktualnym stavom. (Pitt Jeantrout 199471)

Zakaznici st spokojni, ak produkt spini ickakdvania a potreby. Ale je to len
kratkodoby jav, pretoze eSte neexistujéarz medzi firmou a zdkaznikom. Az zakaznik
zisti, Zze jeho potreby mézu HyepSie uspokojené konkurarou firmou, zmeni firmu.
Zakaznicka spokojn@sje preto vnimana ako predpoklad lojality, ale n2enGu
garantové. (Machala 1999, s. 28)

Zakaznicka spokojn@sje predovSetkym pocit. Spokojosndze ovplyvni
postoj zadkaznika k produktu alebo ovplyt/winimanie celej organizacie. Pri vnimani
spokojnosti zakaznikom ide o psychologiu indivisiggl osobnosti. Kazdylovek ju
vnima odliSne, nikdy nie su dvaja zakaznici rovnagokojni. Tento rozdiel je
sp6sobeny individualnymi vplyvmi ivplyvmi z prosttia osoby. Pod spokojnims
zékaznika sa rozumie vysledok komplexného psychickgorovnavacieho procesu.
Zéakaznicka spokojn@sa kvalita vyrobku su dva Vmi délezité koncepty. Ak je ich
urovar vysoka, pravdepodobngsze zdkaznik ostane u predavajucehodiatg, je
vysoka. Cim kvalita vyrobku znizuje, tym sa zvySuje pravdepbnos, 7e zakaznik
bude uvaZzowa nad zmenou dodavdte produktov. Spojitas medzi zakaznickou
spokojnogou a kvalitou vyrobkov je zjavn&asto sa stretdvame s neporozumenim
pojmu zakaznicka spokojnoKvalita, zakaznicky servis a zdkaznicka spokajrsaistri



odliSné pojmy a koncepty. Napriklad kvalita je kirsd méaso ako surovina, zakaznicky
servis je priprava masa predami zakaznika a zakaznicka spokojhgs zakaznik
uzivajuci si cely proces poskytnutia produktu &by teda chtl jedla, atmosféra
a pocit pri konzuméciiCastym indikatorom zéakaznickej spokojnosti byva apaka
navsteva zariadenia. Sluzba je len prostriedokah@zpeenie zakaznickej spokojnosti,

ale sama o sebe negarantuje zékaznicku spokojnos

V procese ziskavania zakaznickej spokojnosti idedsiranenie nielixych bariér
zakaznickej spokojnosti. Pozname tieto druhy bariér

e Produkt — produkt alebo sluzba, ktory neuspokajajeaznicke potreby.

e Persondl — charakteristiky zamestnanca, ktoré zagmo zakaznicku
spokojnos.

e Byrokracia — politiky, procedury a pravidla, ktamézoladiuju potreby tvorby
zakaznickej spokojnosti.

e Technolégia — inovacie, ktoré technicky nevyhowzglkaznickym poZiadavkam.

e Manazérske postupy — mala snaha podparovientaciu na zakaznika.

e Tykajuce sa nakladov — neefektivne vynakladaniestpemlkov na zakaznicku
spokojnos.

Odstranenie vnutornych bariér zékaznickej spokdjn@es ve’'mi dblezité.
Konceptu orientacie na zakaznika musi poroztiméda firma, nie len oddelenie, ktoré
priamo prichadza do styku so zakaznikom. Japonskimiky zaviedli pojem interny
a externy zakaznik. Internym zakaznikom je zloZkayf, ktora ju nasleduje v procese
tvorby produktu alebo sluzby. Teda kaZzdé oddelene firme ma jasne
identifikovaténého zakaznika, o ktorého potreby sa musi tazabezpst’ aby bol
spokojny. Tymto sp6sobom sa zabezpge aj konéna spokojnosexterného zakaznika.

Studie, ktoré spajaju  stue spokojnosti zékaznika so spotrebste/m
spravanim, rozliSuju niekkko typov zakaznikov. Su to Uplne spokojni zakazrixri
su bul’ lojalisti, ktori budu pokréova’ v ndkupoch, alebapostoli, ktorych skisenosti
prekonali @akdvania a s ostatnymi hovoria o firme pozitiv@epadlici su ti, ktori
poctuju neutralne uspokojenie a pravdepodobne prestabchodova s firmou.
Spotrebit&ski teroristi maju s firmou negativne sklsenosti a Siria o regjrinznivé
informacie. Rukojemnici ne¥astni zé&kaznici, zotrvavaju vo firme Vadom K jej

monopolnému postaveniu na trhu alebo k nizkym cerliars nimitazké a nakladné



jednanie, pretoze smsto gazuji.Zoldnieri st vémi spokojni zakaznici bez skuite]
lojality k firme. M6Zu prebehniiku konkurencii kvéli nizSej cene, alebo impulziyne
navzdory rozumovej Uvahe o spokojnosti a lojaNtedci navrhuja, aby sa firmy snaZzili
o vytvaranie apostolov, zvySovali spokojti@sipadlikov a premigli ich na lojalistov,

zbavili sa teroristov a rukojemnikov a zniZiliged Zoldnierov.

2.5.3 Pouzitie Paretovho pravidla v koncepcii z&kekej spokojnosti
Firma sa nembze sn#éZio maximalni zakaznicku spokojtioss vSetkych
zakaznikov, pretoZe tento proces jd'me nakladny. Je dbélezité si vybrakupiny
zakaznikov, ktori pravidelne prindSaju hodnotu idmy. Sustredenie sa na Specifické
skupiny zakaznikov, lKicovych z&kaznikov je délezité Zddiska profitability, ale aj
z Wadiska udrzania si zakaznikov a ziskavania novgghznikov.
Proces identifikdcie IKicovych zakaznikov je jednym z najzlozitejSich
strategickych procesov vobec — ale odpbwa nasledujice tri otazky ho méaktit
1. Ktori zakaznici su najziskovejSi a najlojalnejSiFirmy by sa mal sustratina
zakaznikov, ktori prinaSaju vyssi obrat do podnikeyyZaduju Specialnu starostlivos
a maju tendenciu yojalni.
2. Ktorych zakaznikov najviac zaujima ponuka firmy?Jednotlivé produkty
a sluzby sa budu p& viac jednému zékaznickemu segmentu a menej druhému
3. Ktori zo zédkaznikov maju pre firmu &iu cenu ako pre konkurentov? -
Zakaznici ktori maju vysoku délezitbgpre firmu si zaslizZia viac ndmahy a&$ie
investicie.
Pri pouziti Paetovho pravidla je tiez délezitéitihodnotu zdkaznika pas jeho
Zivotného cyklu a segmentavadkaznikov pokh tejto hodnoty.

2.5.4 Kroky k zakaznickej spokojnosti

V zahranénej literatire nachddzame mnoZstvo navodov na ko, \gtvorit
spokojného zakaznika. VSetky sa zhoduju v nazoee,informacie o zakaznikovi
a samotné poznanie zakaznika je nutnou podmienkduorenia mixu s citom
uspokojenia zédkaznika. Pri ziskavani a uchovavafoirmacii o zdkaznikovi tu hra
dolezita rolu databdzovy marketing, ktory poskytoeozstvo informécii o jednotlivom
zakaznikovi. Prinosom je lepSie odpovedanie nazzékle potreby a Setrendasu na
poznanie zakaznika. Aktivne fiovanie, ako krok k zakaznickej spokojnosti, je didée



najmad v sluzbach, kde dochadza k priamej interaktiedzi poskytovat®m

a zakaznikom. ReSpektovanie zakaznikd'géSim krokom k z&kaznickej spokojnosti.
Participacia zakaznika na procese tvorby a pregagaluktu pomaha priblizova
ponuku jeho predstavam. Zakaznicka spokajsaszvySuje vplyvom zainteresovanosti
zakaznika do podoby ko#mého produktu. Prikladom je ponuka viacerych a#tdn
vyberu a posledné rozhodnutie o vybere spravi zdkagSaurais 1995, s. 55)

Popri navodoch na ziskanie zakaznickej spokojnagéidzaju viaceri autori
determinanty zakaznickej spokojnosti. Su to faktétgré maju rozhodujuci vplyv na
dosiahnutie zakaznickej spokojnosti. Hodnotenieomlosti predavajuceho nezavisi len
od jeho potrieb ad&@kéavani, ale tieZ od vedomosti (informovanostijutej skisenosti,
oc¢akdvani a poskytnuti sluzby ako takej. Vedomostiofimacie) slizia zakaznikovi
ako referetiny bod. Zakaznik méze Bwiac alebo menej znaly oboru a fiacdtoho
ohodnotf produkt. Z&kaznicka minuld skisetige K'acovym faktorom pri vnimani
produktu zakaznikom. Tretim ovplwjucim faktorom sU zakaznickecakéavania
o vykonnosti produktu. &kavania su zaloZzené na minulych skusenostiach. Ak
neexistuje minula skusenysspokojnos bude zalozena najma na vedomostiach
a informovanosti zakaznika. Alebo spokojhdsude zavisie od postoja k danému
odvetviu alebo od skusenosti, ktoréépood priatéov. V konénom doésledku sam
produkt alebo proces poskytnutia sluzby vytvarakepwg alebo nespokojnds
zakaznika so sluzbou. (O'Malley 1997, s. 11)

Proces zakaznickej spokojnosti pozostava z idkatie priorit v zakaznickej
spokojnosti. Ide teda o krok, v ktorom si manaznfenty stanovi jednotlivé skupiny
zakaznikov, ku ktorym pristupuje diferencovane lgpododnoty daného zakaznika pre
firmu. V nasledovnych krokoch prebieha dialdg skazaiikom oliadne jeho predstavy
o produkte. Firma sa pyta na pozadovanu kvalitveéepencie vo vyhotoveni vyrobku.
Dalsi krok predstavuje ziskavanie informacii o zaélleach a zamestnancoch firmy,
ktora je vroli zakaznika. Na vyhotovenie produlda vyrobca snazéo najviac
prisp6soli svoje procesy atomu prisp6sobuje aj pracu zamestv na danom
produkte. Vysledkom procesu predaja vyrobku je Itgjazédkaznik, a preto firma
vytvara program zakaznickej lojality. Program lityal musi by nésledne
implementovany a celkovy priebeh predajného processi by vyhodnoteny a mozné
chyby v konani musia Iy buddcnosti eliminované.



Obrézoke. 4: Proces vytvarania zédkaznickej spokojnosti ¢gddastné spracovanie)

2.6 Modely zakaznickej spokojnosti a meranie spoknpsti

Teoretické modely zékaznickej spokojnosti su obsahkazdej publikacie
autora, ktory sa dlhodobo zaobera skimanim zaKkegjnépokojnosti. V nasledovnych
podkapitolach uvedieme najpouzivanejSie modely zdéikle] spokojnosti ¢leneni
pod’a jednotlivych autorov.

Od polovice 80. rokov 20. stafia postupne stupal vyznam merania spokojnosti
zakaznika, posilnila sa potreba mevgkonnos firmy z pofadu zakaznika. Nielenze
sa vedenie snazilo stanéwykonnostna Grove svojej firmy tak, ako ju vnimali jeho
zakaznici, ale zaroviesa vyskumom spokojnosti riadilo pri rozhodovarzineenach vo
firme.

Vyskumnici a odbornici vytvorili a skimali r6zne tddy, aby utili, ktoré
z nich poskytnd vedeniu tie najlepSie informacie maklade ktorych by mohlo
uskut@nova’ svoje rozhodnutia. Napriek tomu, Ze americké @pske indexy su
beZne pouZivanou mierkou, slizia skér na origriatestovanie ako nastroje pre
ozna&enie oblasti vyZadujacich zlepSenie. Nasledujucelaetyo su bezne pouzivané

nielen na zistenie miery spokojnosti zdkaznika, agleako pombdcka na stanovenie



opatreni, ktoré musi manazment pre zlepSenie svojay prijat. (Fontoenotova-
Henkeova-Carson 2006, s. 34-40):

e lba spokojnos* — Vac¢Sina prieskumov spokojnosti zdkaznika od respondent
Ziada, aby vyznali, ako si firma vedie vo viacerych parametroch sedembodovej
Likertovej Skéle. Priemerné hodnotenia pri kaZzdagtnosti sa&taju, préom polozky
s najniz§im hodnotenim sa pokladaju za tie, ktaebat zlep§i Tato metdda
nezoladiuje dolezitos vlastnosti pre zakaznika. Vedenie nema k dispoziatne
Gdaje, ktoré mu mdézu pomdstanow priority.

e Diferentnd analyza — Difera&mé analyzy posuvaju prieskum o krdklej tym,
Ze ukazdého respondenta ¢ppaju rozdiel medzi stupm dolezitosti a stufm
spokojnosti. Bodové hodnotenie délezZitosti je tieérané na Likertovej stupnici. Tato
analytickd metdéda hovori, Ze doélezitoge nahradnou jednotkou za zakaznikovo
oc¢akévanie toho, ako by si spotmg’ mala u kazdej vlastnosti pimet’.

e Model dblezitos-spokojnog (D-S): Podobne ako difer&md analyza vyuziva
model D-S kvadrantovd mapu na ogewaie oblasti, ktoré vyZzaduju zlepSenie
porovhanim spokojnosti a dolezitosti pri réznychramgch viastnostiach. Zdoérazge
vyznam znalosti vlastnosti, ktoré pokladaju zakeizmé najdélezitejSie, popri tych,
v ktorych firma dosahuje zlé vysledky. Na rozdidl difererinej analyzy, ktora skima
rozdiel medzi dblezita®u a spokojna®u, skima model D-S vah medzi oboma
javmi.

e Multiplikativny pristup: Vyuziva délezite'sako vazenu premennu a vilye
tvrdenie, Ze dblezita'sje ndhradnou hodnotou za zakaznikovakdvanie vykonnosti
firmy. Z rozdielu medzi najvy$S§im mozZznym hodnoterdpokojnosti a zdkaznikovym
vnimanim vykonnosti firmy sa vygta stupé& nespokojnosti. To sa potom Vazi
stupiom doélezitosti. Vazeny stupenespokojnosti slizi k vytvoreniu hierarchie obilast

vyZadujucich zlepSenie.

Charakteristika kvantitativnych a kvalitativnych toe merania za delom
zistenia zakaznickej spokojnosti je nasledujuca:
e Prieskumy spokojnosti zakaznika — spravidla poydia— bodovu stupnicu
vyznamovych rozdielov v rozsahu Jfrai nespokojny“ az ,vEmi spokojny“. Tieto
prieskumy meraju spokojnbszdkaznika s prislusnymi atribatmi vyrobku a reladi



dbélezitog tychto atribatov. Vyskumy ukazuju, Ze zakazniciprk uvadzaju viku
spokojnos, su ovéa rentabilnejSi a lojalnejsi ako ti, ktori uvadzag su spokojni.

e Ocakavania zédkaznikov v porovnani vnimania realndadého vykonu —
pristup hovori, Ze spokojnbsalebo nespokojndszakaznikov je funkciou rozdielu
medzi tym,¢éo ocakavali a tym¢o ziskali. Pristup je natoejSi ako bezné prieskumy
spokojnosti a umailju ziskanie vysledkov, ktoré sa daju pdufia stanovenie
napravnych opatreni u vyrobkov, ktoré neuspokojidikavania zakaznikov.

e Nepravi zékaznici — tato metdda &pa v zamestnani profesionalnych
pozorovatéov, ktori sa vydavaju za zakaznikov, robia prieskiamezaujato
porovnavaju poskytované sluzby s firemnymi normamre tieto sluzby, a zaigju
prilezitosti pre zdokonalenie produktivity a hosgowsti.

e Metdda kritickej udalosti — zdkaznici su poZiadatily sa v mySlienkach vratili
naspé a opisali minulé sklsenosti, na ktoré si pamaddjad na uspokojujuce alebo
neuspokojujuce. Tento kvalitativny nastroj pomalska& dblezité poznatky, ktoré sa
moZzu vyuzf na lepSie Skolenie zamestnancov.

e Analyza straty zakaznikov — €@m je zisti’, pre&éo z&kaznici odchadzaju ku
konkurencii, a taktiez zasiahtyked’ spravanie zakaznikov nazuoge odchod.

e Analyza saznosti zakaznika — vyskumy ukazuju, Ze v skueti sa taZuje len

nieka’ko nespokojnych zakaznikov. ¥&ina sa ne®szuje a prechadza ku konkurencii.

2.6.1 Model potvrdeniacakavani
Poda tohto modelu je spokojnds vysledkom porovnavania medzi
zakaznickymi oakdvaniam o vykone produktu a realnou skusémoss produktom.
Ocakavania autor definoval ako ,vieru v atribaty putl alebo vieru v jeho budicu
vykonnos*. Z&kaznik je spokojny, ak skuseftios produktom je lepSia, nezakaval.
Tento stav je nazyvany ,pozitivny nesulad”. Ak galny produkt horSi akotaekavania,
zakaznik bude nespokojny. V tomto pripade ide ayatieny nesulad“. Tento model
mobzZe by pre svoju jednoduchdéd’ahko aplikovany v praxi, pretoZze Zah iba dve
premenné, su to zdkaznick&a&avania a jeho vnimanie realneho vykonu produktu.
Skusenoss produktom méze viék trom situaciam:
1. Z&akaznik je spokojny, pretoze reélna skusénpevysSila jeho dakavania.
Pozitivha skisendsmeni urové zakaznickych éakavani. V buducnosti zakaznik pod

vplyvom dobrej skisenosti bude mé&Sie aiakavania.



2. Ak je realny produkt nizSie hodnoteny ako su zakekan aiakavania, dostavi sa
zakaznicka nespokojnbsNespokojny zakaznik bude na zaklade skusencesgiorey’
jednym z troch sp6sobov. MéZe ztiZiroveil svojich @¢akavani, méze si ponecha
arovei ocakavani a&aka’ pokid’ tato uroves dok&ze uspokdajiniektory z konkurentov,
alebo ako treti spésob reakcie mo6z€é &§aznos.

3. Ak su uroven ocakavani a vykonndsrealneho produktu rovnocenné, nie je

zakaznik ani vimi spokojny ani vEmi nespokojny, iba akceptuje vysledok transakcie.

Pouzitie modelu je spojené s ni€kgmi problémami. Prvym je samotné meranie
premennych modelu, ktorymi sakavania a vnimanie vykonu. Otazkou je, kedy
merd’ tieto premenné? Je vhodné meodakavania pred samotnym aktom kupy alebo
po iom? Uroveé ocakavani sa meni vplyvom ostatnych faktorov a budepred a po
kupe tovaru. Tiez rozdiel medztakavaniami a realnym vykonom sa¢pe procesu
kipy meni. Slabinou modelu je aj malo objektivneran& @akavani. ©@akavania
sUvisia stypom osobnosti a nemozno ich porovwaweedzi jednotlivymiud’'mi.
Pesimista ®akédva zly vysledok, ateda aj najmensi vykon prowluko spravi
spokojnym. Aleclovek, ktorého ®akdvania su vysoké bude stym istym vykonom
hiboko nespokojnyDalsiu komplikaciu pri vyuZziti tohto modelu je, Z&akavania sa
opakovanym pouZzivanim produktu alebo sluzby meAla.bol zdkaznik naposledy
spokojny s produktom, pd’alSom pouZziti produktu budl jeha@akavania vysSie, aj
ked sa kvalita produktu nezmeni. Rozdiel medZal@avaniami a realitou sa 2&ije
opakovanym pouzivanim produktu. Nevyhodou modelizgeneposkytuje navod ako
presne mena otakavania ateda vysledkom nie si presné meranigiciKmavrhuju
vypusti’ nespdahlivd a nemeratal velcinu ocakavania a spoliefiasa len na

vyhodnocovanie realnej vykonnosti produktu. (Hgén 1995, s. 104)

2.6.2 Kvalitativny model spokojnosti

Kvalitativny model spokojnosti (z angl. The Qudlita satisfaction model —
QSM) nie je ukeny na meranie. Neporovndakavania s realnym vysledkom, ale snazi
sa ukazé, Ze spokojnas sacasto nerovna spokojnosti. Definujetpédznych typov
spokojnosti. Kazda z nich ma iné désledky nataakaznik ostane vo firme, a tiez ma
dosledky na ziskovoszakaznika. Model rozoznava dve dimenzie spokajndstina je

kvalita spokojnosti, ktorA méze Hywo forme pozitivnej skisenosti (zakaznik je



spokojny) alebo negativhych pocitov (zakaznik jespod&ojny). Druha dimenzia
spokojnosti hovori o intenzite spokojnosti, tedaaziik méze by spokojny, ale aj tu

rozliSujeme viac alebo menej spokojného zakaznika.

Model je zaloZeny na dvoch predpokladoch. Su to:

1. Spokojnosg alebo nespokojn@ge zloZena z troch elementov:

a. Emoiné hodnotenie ¥ahu.
b. Oc¢akévania o buducich vykonoch firmy.
C. Zamer vybrd si rovnaku firmu znova.

2. Aj ked zékaznici mézu vyjadrovgpodobné hodnotenie spokojnosti (meranie),

maju rozltné emdcie, dakavania a zadmery v spravani.

Pod’a tohto modelu existuje p@ruhov zédkaznickej spokojnosti:

1. Naratnd zakaznicka spokojnbs Qéakavania zakaznikov boli splnené, ba priam
presiahnuté. Ale ako uz bolo spominané, kazda ipoaitskisenaszakaznika zvySuje
o¢akavania a j&oraz tazsie uspokaji zakaznika. Jediny spdsob ako to dosighie
neustale zvySovanie kvality.

2. Stabilna zdkaznicka spokojmos Tento typ zékaznika je spokojny s UGtouw
kvality produktu a ¢akavania su stabilné dase. Znamena to, Ze opakovanym
pouzivanim sa nezvySujd. SU snom kazdej firmyodeetvoria najlojalnejSiu skupinu.

3. Rezignovana z&kaznicka spokojieslde o skupinu zdkaznikov, ktorych pocity
hrantia s nespokojna®u. Aktualny produkt nedosahujéakavania. Jediny fakt, ktory
ich deli od nespokojného zakaznika, je Ze ¢akévaju vysSiu Urove produktu

u konkurencie. Su V¥eni nestabilnou skupinou zakaznikov, pretoZze akdengh ukaze
lepSia prilezito§ idu zanou.

4. Stabilnd nespokojnds — Aj ked su zakaznici nespokojni s aktualnym
produktom, nevyvijaju Ziadne aktivity, aby to zniepie akykd’vek dévod.

5. Naratnd zékaznicka nespokojwos- zdkaznici neakceptuju &sna Urove
produktu a nahlas vyslovuju svoju nespokoijhpeostrednictvomt®znosti. Ak si chce
firma udrza tato skupinu zédkaznikov, musi rychlo reagbra ich saznosti a okamzite

zvySit kvalitu produktu/sluzby. (Stauss- Neuhaus 199236)



2.6.3 Mriezka manazérskych prilezitosti

MrieZka manaZzérskych prilezitosti je zalozena nammntoch pravdy“. Su to
Specifické atribaty sluzby (alebo sluzby spojengjraduktom), ktoré determinuju
zakaznicku spokojnds alebo nespokojnds Model pracuje s réznymi stigmi
spokojnosti a réznymi vplyvmi sluzby na vnimani&kaznickej spokojnosti. Model sa
zaoberd aj s kontaktnymi miestami zakaznika a goskyg’a, ktoré maja priamy vplyv
na zakaznicku spokojndsManazérska mriezka je dvojdimenzionélna matiegjednej
osi je znazornenda spokojnoa na druhej osi vplyvy na spokojo&raf ma celkovo 4
kvadranty.

Obrazoke. 5: Mriezka manazérskych prilezitosti  (Zdrdasiné spracovanie)

Vysoky vplyv Kvadrant 1 Kvadrant 2
Nizky vplyv Kvadrant 3 Kvadrant 4
Nizka spokojnos Vysoké spokojnas

V kvadrante 1 redlny stav produktu/sluzby nedodiaaaznicke gakévania.
Zakaznik @¢akéaval vySSiu kvalitu ako dostal, preto je nespokojPozitivny aspekt
tohto kvadrantu je, Ze tu existuje l'ee prilezitosti zo strany firmy na zlepSenie.
Manazment firmy by si mal vSimigmomenty pravdy”, ktoré rozhoduju o spokojnosti
alebo nespokojnosti zakaznika. Nespokojny zakazaikychlo méze staspokojnym,
ak uvidi, Ze firma sa snazi zlep&ivalitu na miestach v procese predaja, ktoré & pr
neho dblezité. Do druhého kvadrantu sa presavaildiugy sluzby, ktoré boli zlepSené
v prvom kvadrante. PoZzadovana kvalita zo strangnyfirbola dosiahnuta, teraz je
dolezité udrzatato poZzadovanu uroxeV kvadrante 3 sa nachadzaju atributy, ktoré nie
su ,momentmi pravdy” v pravom zmysle slova. ldetrbaty sluzby, ktoré sice
nedosahuju poZzadovanu Urdéyale nie su dblezité pre zakaznika. Teda nie [@@agné
do nich investovézdroje, ktoré by mohli iypouZzité na zlepSenie ,momentov pravdy"“.
PoloZky v kvadrante 4 nevyZaduju Ziadne kroky zarst manazmentu. Zakaznici su
s nimi spokojni, ale netreba ich kvoli tomu potmet’. Je mimoriadne dblezité

udrZova sasny stav kvality.



MrieZka manazérskych prilezitosti poskytujelkée zlepSenie v porovnani
s predchadzajucimi  modelmi. Nevyhodnocuje iba stupspokojnosti alebo
nespokojnosti zdkaznika, ale aj hodnoti vplyv jatilyech ,momentov pravdy*.

2.6.4 Index zékaznickej spokojnosti

Index zakaznickej spokojnosti ( The Customer Station Index - CSI )
podobne ako mriezka manazérskych prilezitosti ukaznanazmentu oblasti, do
ktorych treba investovazdroje za Gelom dosiahnutia zdkaznickej spokojnosti. Okrem
toho index z&kaznickej spokojnosti rozSiruje analyakaznickej spokojnosti o lirai
dolezity faktor, ato je porovnavanie s konkurenciolndex zdkaznickej spokojnosti
pracuje stromi dimenziami spokojnosti: stipspokojnosti, jeho vplyv, kvalita
konkurerinych vyrobkov. Je zaloZeny na Stvorkrokovom merapoogese:

1. krok — délezitos — V prvom kroku zdkaznika Ziadame, aby ohodnddilezitos
jednotlivych aspektov produktu na jeho spokojhdszavislosti na délezitosti zakaznik
alokuje ,momenty pravdy“, ktorych nedostatky budé&’mnany vplyv na spokojnas

2. krok — spokojnos — Druhym krokom v procese merania je dopytovanie
zakaznika na jeho stupspokojnosti alebo nespokojnosti s vykonom produktu

3. krok — konkurenti — V dneSnom vysokokonkuteom prostredi je uzitmé
porovnava vykonnos svojich a konkurefmych produktov. Winnou metédou na
porovnavanie je rozhovor so zakaznikmi, ktori o¢iglkonkurencii.

4. krok — Kuacové faktory uUspechu — cely proces merania a vyhcolemia
zakaznickej spokojnosti prostrednictvom indexuzgefSeny analyzou prvych troch
krokov a z vysledkov su stanovend’Usové faktory uUspechu, ktoré rozhoduju
0 spokojnosti alebo nespokojnosti klientov.

Meranie podla indexu zakaznickej spokojnosti sa uskiitge pomocou
rozhovorov pred a po pouZziti produktu, a pomocoavidelného dopytovania na
otvorené otazky v dotazniku. Ziskané Udaje je mo@nglyzové a odpovedd na
otazky manaZzmentu t&dne segmentécie, rozdelenia obmedzenych zdrojalzime
jednotlivé investicie a jednotlivé zakaznicke skypitiez na ufenie ziskovosti
jednotlivych z&kaznikov.

V suvislosti so spominanymi modelmi sa v literathiovori o pasci zakaznickej

spokojnosti. Tento pojem charakterizuje proces stowania do atribdtov produktu,



ktoré dosahuju vysoky stuppekvality, ale tieto atributy nie si v ko¥reom désledku
vbbec dbélezité pre klienta. Tieto oblasti poskytyjfiestor na Setrenie nakladov
a racionalizaciu. (Topfer- China 1997, s. 11)

2.6.5 Model C/D Paradigma

NajdominantnejSi model zakaznickej spokojnosti, ®&radigma, je vysledok
pocetnych vyskumov v tejto oblasti. Nazov modelu je sDa
~confirmation/Disconfirmation of Expectations Paigma“ (C/D — Paradigma). Téato
paradigma obsahuje 4 komponenty — kroky na cest@kéiznickej spokojnosti:
zakaznicke &akavania, vykon produktu, suhlas alebo nesuhlagalsawaniami,
spokojnog alebo nespokojnds

Na za&iatku procesu tvorby zakaznickej spokojnosti stagjakaznicke
oc¢akévania, ktoré je mozné formava ovplywioval. Nasleduje pouZitie produkiti
prijatie sluzby, ktord m4 uité kvalitativhe znaky. Tieto realne poskytnuté Ikyasa
porovnavaju s &kavaniami, ktoré mal zakaznik v prvom kroku. Nestaubjektivne
vyhodnotenie celého procesu. Posledny krok ovplje d’alSie zamery a spravanie
zakaznika. Ak je zakaznik spokojny, pristupuje klkgvanému nakupu, ak je
nespokojny, Siri negativnu reklamu vo svojom okekonomické désledky zékaznickej
spokojnosti su opakovany nakup, nakdjplSieho produktu a odpafania d’alSim
zakaznikom.(Bergmann 2002, s. 6)

2.6.6 Spbsoby merania zakaznickej spokojnostixi pra

Popri vedeckych pristupoch k meraniu zdkaznickeksmosti, si svoje nastroje
na meranie zakaznickej spokojnosti vytvorili i firrsami. Uvadzame niektoré z nich:

» Z&akaznicke ®aZnosti -  Zakaznicke taZnosti su dbélezitou Statistickou
charakteristikou na ohodnotenie siap zakaznickej spokojnosti a stiap kvality
produktu. Ich nevyhodou je, Ze nemaju ziadnu vafiofunkciu. Niektori zakaznici
naberd odvahu &aZzuju sa, ini nespokojni, ale betakvania sa, odchadzaju ku
konkurencii. Zakaznicke taznosti pomahaju zabr&ni opakovanému vyskytu
nedostatkov.

= Dopytovanie zdkaznikov — okee doleZitejSie je pravidelne sleddvaédkaznicku

spokojnog/nespokojnos  V praxi sa vo vikej miere pouzivaju rézne formy



dopytovania. Su to najma dotazniky posielané po$topytovanie cez telefon a osobny
kontakt.

2.7 Retencia — udrzanie si zakaznika

Zakaznika retencia je definovana akolav6zakaznika nakupotzaprodukty
u jedného predavajuceho opakovanggsautitej doby. V&a je vysledkom pozitivneho
postoja k firme. (Nader 1996, s. 29)

Ciel' firmy udrZzanie si zakaznika je vySSim loen ako mé& spokojného
zakaznika. PretoZe spokojny zakaznik na&ajga kvalitu prace firmy, ale
z ekonomického Iladiska poki#i sa z neho nestane opakovany zakaznik, firma nebude
ma’ z neho zisk a vloZené investicie do zakaznickekasjmosti sa nevratia. Preto je
dolezité dosahova dlhodobé udrzanie si zdkaznika doim vytvort lojalneho
zakaznika.

Udrzanie zakaznika je proaktivne. Udrzanie si zakazje nasledujuci krok po
dosiahnuti zakaznickej spokojnosti. Pre firmu née dostatoné aby mala V&
spokojnych zakaznikov, musi najspdsob ako zabrahizakaznikom prefs ku
konkurencii a priputési zakaznika. (Lowenstein 1996, s. 82)

Pod’a vyskumov konzulinej skupiny Bain & Co. vyplyva, Ze 5% - ny narast
opakovanych nakupoch zdkaznika méze zvyi&kovos o 25 az 85%. (Murphy 1996,
s. 109)

Pozitivny postoj zdkaznika k firme zavisi od trdaktorov. Je to spokojnés
Ucag’ a zavazok. Spokojntige rozhodujuci faktor udrzania si zakaznika. Zallaz
ktory je Uplne spokojny, bude menej nachylny priganuku konkurenta, ako zakaznik,
ktory je spokojny len 2asti. Vysoka Urov Ucasti vo firme zvySuje Sancu na krizovy
dopyt po produktoch toho istého vyrobcu av kommen dosledku vedie k vySSim
ziskom. Zavazok vo forme pocitu zédkaznika ztHstambchodnom wahu s firmou jej

dava v&siu slobodu a istotu, Ze nestrati zakaznika.

2.7.1 Benefity zakaznickej retencie

Mnohé firmy sa susttuja na ziskavanie novych zakaznikov, pretoZzecgie&io
mnoZstva zakaznikowakavaju vysSie zisky. Ale opak je pravdou. Ak senéi sustredi
len na ziskavanie novych zakaznikov a zabida nes$ligos’ o svojich starych



zakaznikov, jeho zisky sa kvoli zvySovaniu nakladwvzuju. Starostlivas o starych
zakaznikov je mimoriadne dolezita, a to najma viettyzakaznik sdm nevie postjdii
produkt, ktory ziskal je kvalitny. Je to napriklgai bankovych produktoch, kde
zakaznik aZz p@ase zistigi zarobil alebo stratil. Preto by poskytovateli&dy nemali
zabud& na ponakupné spravanie zakaznika a jeho ubenjme Ze nakupil dobre.
Budovanie dlhodobych vahov so zdkaznikom je najziskovejSia cesta ako igatin
Dévody su nasledovné:

» Naklady na ziskanie nového zakaznika sitmé@aPodla vyskumov Americkej
Marketingovej Asociacie, firmu stoji pérat viac ziskéd nového zdkaznika ako udtza
si starého. Ziskanie nového zakaznika méze praifppredstavouvaaj stratu ak si ho
nedokaze udriadostaténe diho na to, aby sa jej vratili naklady na zis&an

» Z&kaznici generuju v8ie zisky v dlhodobom ramci. Stéli zakaznici mdjlos
nakupovd produkty vo vySSej hodnote, pouzivajidajSie produkty danej spalnosti.
Obchodovanie so stalymi zdkaznikmi je jednoduch@ietoZe uZz poznaju zauZivané
spbsoby vo firme a komunikacia je jasnejSia. VyjaduenSie mnozstvo firemnych
zdrojov, pretoze sa rozhoduju rychlejSie. A akdkefklsenosti zo vzajomnej interakcie
sa naklady znizuju.

» Dlhodobi zdkaznici su cenovo menej citlivi. Gar@nturéité mnozstvo prijmu
a su ochotni zaplativiac za kvalitu. Okrem toho, pravdepodolto®e ich prildka
konkurertnd ponuka je nizka.

» Poda Paretovho pravidla 80/20, ktoré sme spominalskdr, plati, Ze 20%
zakaznikov prinaSa 80% ziskov. Preto je pre firmimi déleZité udrzési tychto 20%.

= Marketingové naklady klesaju najméa kvéli dvom¢pram. Prvou je, Ze firma
nemusi nahradfazakaznikov novymi. Druhou, Ze naklady na reklarauzeizuju,
pretoZze sami stéli zdkaznici rozSiruju pozitivnunasreklamu o firme. Prave tato
pozitivna uUstna reklama vo forme odp&adi prildka novych zakaznikov, ktori su
pripraveni na dlhodobi vah, pretoZze im bola sprostredkovana dobrd overena
skusenot



2.8 Lojalita zakaznikov

Lojalita zakaznika je dblezitou kvalitativnou miarenarketingovej Uspesnosti
firmy, atiez je popularnym néstrojom pri hodnoteoivahy vZahu firma — zakaznik.
Zakaznicka lojalita je komeym cidom firmy orientovanej na zékaznika. Lojalny
zakaznik ma wah k firme a pocuje zavazok zostau poskytovatéa sluzieb alebo
vyrobcu vyrokov. V porovnani so zakaznickou spoé&sjou je to dlhodoby stav.
Zakaznik a firma si buduju vzajomnyt@ah, do ktorého obidvaja investuju. Lojalny
zakaznik bude opakovane nakupdugity produkt alebo sluzbu, kupot@ané produkty
firmy, bude menej citlivy na cenu abude odgetl firmu svojim priat€éom.
Kratkodobé benefity konkurencie, ako su naprikldthvy, neprindtia lojalneho
zakaznika zmeftiifirmu. Zakaznik mbze byna jednej strane spokojny, ale nevréti sa do
danej firmy druhy krat k opakovanému nakupu. Teatosa objavujetasto a vznika
zrozdielu medzi postojom (zékaznickou spokajpo¥y a ndkupnymi zvykmi
(z&kaznicka lojalita). Zdkaznicka spokojhjes dolezit4, al€o naozaj zavazi je lojalita.
Preto firmy by sa mali sustrednajma na charakteristiky ndkupného spravania éko s
nakupna frekvencia, objem nakupu.

Mnohi vedecki pracovnici iodbornici z praxe suilas hypotézou, Ze
predpokladom lojalneho zakaznika je spokojnrékaznika s produktom alebo sluzbou.
V poslednych rokoch sa ale objavuje paradigmd, kespokojny zadkaznik opakovane
nakupuje vyrobok a vykazuje dité¢ znaky spravania sa lojalneho zakaznika. Odgiove
na otazku tykajucu sa pim tohto druhu paradoxného zakaznickeho spravaniaogné
ziska len Stadiom v#ahu medzi lojalitou a spokojnésu zakaznika a az nasledne
analyzou v#ahov medzi nespokojntsu a lojalitou.

Veda sa zaobera pozorovanim opakovaného nakuppéfeasia zakaznika od
polovice 20. rokov. V priebehu 70. rokov sa staradobodom vyskumov zakaznicka
lojalita. Aj napriek dlhému obdobiu skimania lajglinachddzame v literatire Zinal
nejednotno pojmov pouZivanych pre oztenie lojality z&kaznika. V domécej
i zahranénej literatire sa pouZzivaju pojmy ako viazanie zalkea, zakaznicka verngs
blizkog’ zakaznika, a to i napriek existencii medzinarodngbjmu lojalita.

V préaci zahrarinych autorov sa stretavame s pristupom k zakazniktory je
nazyvany ,The Total Loyalty Marketing“. \foe je tento pojem prekladany ako

lojalitny marketing. Definuje lojalitu ako dobrokmy, emocionalny wah, ktory musi



byt vZdy znova aznova upevneny cémy. Vyznam uplatnenia tohto pristupu
zdoéraauje fakt, Ze o kvalite produktu sa uz dnes nehoywddukty su skoro rovnaké.
Kazdy produkt je mozné v strednodobom horizonteodapni’. Ceny je mozné methi
pod’a konkurencie v priebehu nigikgch sekind. Strategické faktory uspechu su
lojalni zamestnanci a lojalny zdkaznicky kime

Lojalita je aktualna ako nikdy. V hospodarskgzkych¢asoch je mimoriadne
dolezité, sa sustratlina swasny zakaznicky knfie atento dokonale obsldZi
Strategické smerovanie k nadSenym zakaznikom, &pakovane nakupuja, sa aktivni,
davaju pozitivne odpotania, je najinteligentnejSia, nakladovo najefeltigia
a najuspesnejSia cesta. Lojalita je vyzva a cesthidnosti. Na trhu, kde si ponuky
velmi podobné, kupujucicoraz viac nelojalnejsSi, je dbélezité si udizavojich
zakaznikov a ziskavanovych zakaznikov bez straty starych.

Néaklady na marketing su investiciou, treba pdzoh navratnos a efektivnos,
preto aj na aktivity sliziace na dosiahnutie Ityalisa manazment pozera
prostrednictvom parametrov navratnosti. Manazmenigima ukazovate,Return on
loyalty investment®. Firma sleduje obrat, ktory j zdkaznik uskutmil za jednotlivé
¢asove obdobia gas jeho Zivotného cyklu. Naklady na vzdjomna vymeigusu len na
strane firmy, ale aj na strane zékaznika a vplywajiSetky jeho rozhodnutia. Naklady
kupujuceho predstavuju &t vSetkych nékladov paZznych inep&aznych, ktoré
zakaznik musi vynaloZiaby ziskal produkt. Hodnota pre klienta predstavyupmer
jeho potrieb a ceny plus naklady na ziskanie tavaru

Systém vytvarania a uptaivania ,Total loyalty marketingu“ tvoria nasledovné
kroky :

1. Prvym krokom v tomto procese je strategicka analjtara sa sustdje na
zakaznika, jeho potreby a determinanty lojalityzétava z intenzivneho rozhovoru so
zékaznikom, zodpovedanie otazalg ma rad,co sa mu p&. Sledujeme okolie,
rozprdvame sa zo zamestnancami a snazime sa rézeglya tychto faktorov na
zakaznicke spravanie.

2. Druhym krokom je tvorba stratégie. Na zaklade wkty analyzy su
formulované ciele v rdmci zakaznickej lojality, aakici su segmentovani do skupin,
u ktorych je moZzné dosiahtiwysoky stup# lojality a nakoniec sa formuje trhova
pozicia najvhodnejSia pre firmu i pre zdkaznikorylazraného segmentu.



3. Nasleduje proces ,Total loyalty marketingu“. Je zovdeny ako trojuholnik, kde
v rohoch st umiestneni z&kaznici (na vrchole), zanaaci a manazment firmy. Proces

»1otal loyalty marketingu“ znaz@ujeme na obrazké. 6.

Obrazoke. 6: Znazornenie trojuholniku Total loyalty managsu.
(Zdroj: Schuller 2000, s. 45)

—— Optimalizacia < Zakaznik

Lojalita necha

Odpordatd’ chcié
Stély zékaznik
Opakovany kupujuci

Zaujemca, prvonakupca

Zékaznicke potreby, Naklady ndkupu, Nakupné prgdesmunikacia, Kultira

Manazment firmy Tim spolupracovnikov
" / Strategicka pozic -,
Ciel'ové skupin’ < » | Jasné cie
Total Loyalty Marketing Analys
—> Total loyalty marketin

Ako vidno z obrazkw 6, patas svojho Zivotného cyklu prechadza zékaznik
nieka’kymi Stadiami lojality. V prvej faze je zakaznikrali ,zAujemcu”. Na zéiatku
treba zakaznika zauja aby si firmu vébec vSimol a zaujimal sa o jej pkun
Podmienky, aby sa stal zakaznik zaujemcom, sUdmaahé:

e Ponuka je z Fadiska jeho potrieb relevantna.

e Vyhovuje mu v pomere nakladov a ziskov.

e Vyhovuje mu poloha, méze zéjdo obchodu alebo si objedhtvar inak.
e Je podobny beznym z&kaznikom firmy.

e Ma potenciél by lojalny a ziskovy.



Dalsie Stadium sa nazyva ,prvondkupca“. Znieméujemcu na kupujiceho
znamena ponukimiumu rieSenie jeho problému, kontaktévao, vzbudi zaujem
o informécie alebo priamo pretdarodukt. V tomto Stadiu zakaznika je najdbleZieejs
vybudova déveru. Dbvera je subjektivny pocit arastie mba@® informacii
a pozitivnymi skisen@ami. Tretim Stadiom je ,opakovany kupujuci®. Zakégrktory
ostal po prvom nakupe nadSeny, boli dostatopokryté jeho potreby, sacie vrati.
Obchodniciiasto hovoria, obchod je az vtedy UspesSny, ak zékazite znova.

Staly zakaznik je zékaznik, ktory sa opakovaneiar&makupom do firmy.
Stéli zakaznici znizuju marketingové a procesnélatdk zvySuju obrat, upéuju
trhovu poziciu a zaroweoslabuju konkurenciu. U stalych zdkaznikoch madivysoky
podiel v ukazovateli ,podiel na financiach zakaaiik z angl. ,Share of vallet®). Staly
zékaznik si za svoje opakované nakupy zasliuzi dep&izornos, ako napriklad
Specialne privilégia, prednostné obsliZenie, naiepsluzby, exkluzivne ponuky,
neobmedzené garancie, vysoké rabaty¢edgr, donaska zadarmelenstvo v kluboch.
Odpor&atd’ je zakaznik, ktory mdze Byoud staly zakaznik alebo aj zadkaznik, ktory
iba raz nakupil v danej firme, ale svoju skuseérjegripraveny posunisvojmu okoliu.
Je to najefektivnejSia forma reklamy, ktord pripjavzakaznika na proces predaja.
NajcastejSie zakaznici odpasaju 'ud'om zo svojho najblizSieho okolia.

Shuller definoval zésady ,Total Loyalty marketingu'Uvadzame ich
v nasledovnych bodoch:

1. Total loyalty marketing znamena:Lydi, zamestnancov alebo zakaznikov,
urobk’ &astnymi*.

2. Lojalta je najv&Sia podnikateska vyzva budulcnosti. PretoZe lojalita je
najostrejSia zbiaspotrebitéov.

3. Kompetentni, angaZovani a lojalni zamestnancijeakiadSeni, verni zakaznici
— a nie produkty a ponuka — su strategické fakéispechu firmy.

4. Kazda firemnd stratégia je len tak dobra ako ju&dakzamestnanci presédi
Len lojalni veduci pracovnici maju lojalnych zanmestcov.

5. Pred orientaciou na zdkaznikov stoji orientacizamestnancov. Len nadseni,
lojalni spolupracovnici mézu nadchhaakaznikov a sprawiich lojalinymi — plati to aj
naopak.

6. Lojalitu si treba vzdy znova aznova zasfluziTo znamena nastavisa
zakaznicky a spravasa Ustretovo k zakaznikom.



7. Total Loyalty marketing zdna utop manazmentu firmy a zaa vSetkych
zamestnancov firmy. PretoZe zakaznik posudzujeufaiko celok.

Rakusky Institat na vyskum trhu uskandl vyskum, kde zisoval budlce
trendy. Nazvali ho ,Budice trendy 2002 — Perspegktbudicnosti v marketingu
a manazmente“ (Future Trends 2002 - Zukunftpersmektim Marketing und
Management). Ztastnilo sa ho 300 manazérov a univerzitnych povfesz Rakuska
a Nemecka. Odpovedali na otazky tykajuce sa najdéjgich trendov a vyvoja
v marketingu a manazmente. Vysledkom je nasledpungadie trendov:

1. Top-trend: Zakaznicka lojalita

2. Dosahovanie novych trhov

3. Vztahovy marketing

4. Manazment zniky (Zdroj: www.servicebarometer.de)

Service Barometer AG zistil pomocou panelového uyislk ,Monitorovanie
zakaznikov Nemecko 20003“ (Kundenmonitor Deutsahl@®03), Ze mimoriadne
dolezité parametre lojality, ktorymi su opakovargkup a odpor&ania, medziréne
klesaju. Vyskum sa uskutoil na vzorke 117 000 z&kaznickych tahov, ktoré
pochadzali z 27 odvetvi. Pet 0sdb, ktoré by si dany produkt alebo sluzhiitenkapili
opakovane klesol z 60% v roku 2003 na 58%, zameomdat’ produkt alebo sluzbu
dalSim zdkaznikom klesol zo 46% na 44%.

Viaceri autori venujaci sa vo svojich vedeckychgah piSu o lojalithom cieli,
ktory nazyvaju Win-Win-Win ci& Jeho podstatu opisuju v nasledovnych troch badoch

e Stastny je kupujlci — pri uspokojovani tejto potrebgm spdahliva firmu.

e Stastny je zamestnanec — chcem pracdea v tejto firme a nikde inde.

e Srastny je manaZment — uZ nemare robt, pracu robia zamestnanci,
zakaznici ziskavajdalSich zakaznikov.

Pod'a vyskumu Gfk sa az 40% Slovakov vo veku nad 15ovogka vV roli
zakaznika necitia IoyreSpektovanymi. Da sa teda twtdie takmer kazdy druhglovek
nema pocit, Zze ako zakaznik, ktory si kupuje procalebo sluzbu ni® pre danu
spolainog’ znamena. Preto je tu obrovsky priestor na vylep8@vsluzieb a procesov
tykajucich sa zé&kaznikov vo vSetkych segmentov toldl momentu rozhodovania
o vybere produktu az po opatovny nakup. Na poprednypiestach firiem, ktoré sa
pod’a verejnosti najlepSie vedia 0 svojho zakaznikagoassu banky, telekomunikaé
spolatnosti a poisovne. Ale aj v tychto segmentoch je priblizne l€d¥@2tych, ktori



tvrdia, Ze tieto spolnosti si ich vazia Jémi. S vyraznym odstupom skéih vSeobecne
obchody a obchodnéti@zce, kde len kazdy desiaty respondent uviedgdyaee oni sa
o0 svojich zakaznikov vedia postémaajlepSie. Uvedena problematika bola predmetom
vyskumu projektu ,Loyalty Report Slovakia 2006“,0kfi na Slovensku realizovala
spolanog’ Gfk Slovakia na reprezentativnej vzorke 1000 ragdpotov vo veku nad 15
rokov.

Lojalita je zarové prostriedok na dosiahnutie firemnychloe. Lojalita sama
0 sebe nuti k dosahovaniu firemnychl'oie. SU to monetarne ciele, ako zisk, zvySenie
obratu, zniZzenie ndkladov, zlepSenie rentabiliggpezpéenie likvidity. A nemonetérne,
napriklad prestiz, nezavisiyszabezpéenie pracovnych miest, rozvoj firmy. Na
nasledujucej schéme uvadzame hierarchiu firemnyiefiox v suvislosti s ciémi

lojality.

Obrazoke. 7: Lojalitné a firemné ciele. (ZdrBteichert-Oliver 1995, s. 23)
Firemné ciele — zisk, rentabilita imidz

l

Vrcholné lojalitné ciele - zakaznicka lojalita zestnanecka lojalita

Lojalitné ciele - optimalne rieSeniéagZnosti, pozorndszamestnancov

spokojnos zamestnancov

2.8.1 Definicie zadkaznickej lojality a definovapiébuznych pojmov

Prvé definicie lojality nachadzame v pracach Camida ktory pésobil v 20.
rokoch minulého stokda. (Copeland, 1923) Copenland nepouziva pojeniitjaale
hovori o pojme ,brand insistence” (preklad vyZzadueasi zngky). Jadrom jeho prac
bolo definovanie a popisanie opakovanych nakupavieik

,Lojalita je definovand ako pocit Iy priputany k jednej osobe, skupine,
inStitacii alebo inej socialnej organizécii. Nierjatné by ¢lenom tejto institucie alebo
skupiny. Je dostajuce sa identifikovdso skupinou alebo institaciou.” (Polan 1995, s.
16)

.Lojalita je definovana ako pozitivny postoj k fiepktory motivuje zadkaznika
k priebeznému uspokojovaniu dopytu vo firme." (Pol®95, s. 18)



Oliver definuje lojalitu ako hlboky zavazok opatevmakupi preferovany
produkt v buddcnosti. (Oliver 1999, s. 34)

Giering: Lojalita je zamer zakaznika znovu nak(gmiodukt ugitej firmy, tuto
firmu odpor&at’ d’alej a mnozstvo nakupu u tejto firmy rozSirévéGiering 2000, s.
18)

Diller: Zakaznik sam seba deklaruje ako lojalnehéirrke prostrednictvom
pocitov a vnimania vysokej spokojnosti, tiez predtrictvom pozitivhych postojov
a ugitych preferencii danej firmy. (Diller 2000, s. 30)

Bauer, Huber, Brautigam definovali lojalitu prostnéctvom charakteristickych
znakov spravania lojalneho zakaznika: poctitého em@ného spojenia lojalneho
zékaznika, opakované nakupy, nakugglSich tovarov, vyjadrovanie odp@ani,
imunita vaii snaham o ziskanie zo strany konkurent@aZevanie sa pri nespokojnosti
namiesto tichého odchodu z firmy. (Bauer- HubemuBigam 1997, s. 14)

Homburg, Giering: Zakaznik je lojalny, Kenakupuje produkty ditej firmy
opakovane a ma votejto firme pozitivne naladenie. Pozitivne nalaidesa prejavuje aj
v jeho spravani, napriklad vo forme odpgdi firmy rodine, priatom, ¢i znAmym
alebo pri ndkupé’alSich dodaténych produktov tejto firmy. (Homburg- Giering 2000,
s.83)

Schaar definuje lojalitu ako pocit pripatania kduieu, ¢o je mimo nia. Moze
to byt priputanie k skupine, institacii alebo k idealofento pocit so sebou nesiel'ud
podport’, kona' v prospech tohto objektu a zottWatomto podporovani po nejakas
pod podmienkou rovnakych moralnych, emocionalnycmagerialnych podmienok.
(Schaar 1968, s. 484)

Diller hovori o spravani spotrebliee ktory sa vnutorne rozhodne smerbva
svoju nakupnu pozorndk obchodnému partnerstvu, ktoré méze tvies k zavislosti,
pricom ospravedini aj niektoré kratkodobé nedostatkgaunjme udrzania tohto
partnerstva. (Diller 1996, s. 88)

Seigyoung a Johnson piSu, Ze lojalita je zakazrpsiyahologicka predispozicia
k opakovanému nakupu od tej istej firmy znova avandSeigyoung-Johnson 1997, s.
142)

S pojmom lojalita savisi aj pojem orientacia na aakka. Orientacia na
zakaznika znamena, Ze firma identifikuje prianigkazaikov, ktoré moézu by

k maximalnej spokojnosti uspokojené. (Kotler 7. vygi34)



Existuje viacerod’alSich pojmov, ktoré su pribuzné vyznamu pojmulitaja
Jednotlivé vyznamy slov stasto zamigané. NajastejSim prikladom je zaniignie
pojmov naviazanie zakaznika a zakaznicka lojaliRepels definuje naviazanie
zakaznika ako lojalitu konkrétneho zakaznikaditey ponuke. (Pepels 1993, s. 211)

Naviazanie zakaznika sa definuje aj ako existerm@aiér v prechode ku
konkurencii. Tieto bariéry nemusia vzdytbyaloZzené na dovergj lojalite k firme.
M6Zu to by aj bariéry, pri ktorych firma nema na vyber a rldpd z technickych
doévodov musi ostau poskytovatéa sluzieb, i k& je nespokojny. Tu ale nemozno
hovort’ o vz’ahu ku zakaznikovi. Stratégie na zvySenie naviazardkaznika
pozostavaju z dvoch krokov, ide o tvorbu bariérchoelu ku konkurencii a zvySovanie

zakaznickej spokojnosti. Tentot'@h znazatujeme na obrazké. 8.

Obrézoke. 8: Stratégie na zvySenie naviazania zakaznildgro{ZSteichert 1995, str. 4)

Tvorba bariér prechodu | konkurenci Zvysenie miery

H|:| naviazania zakaznika

ZvySenie zakaznickej spokojnc

Lojalita je kvalitativne vySSi wah medzi firmou a zdkaznikom, ako len
naviazanie zakaznika. Reichheld hovori, Ze naviazadkaznika nemdze Hygiel'om,
cielom je ziskd lojalneho zakaznika. P8a neho rozdiel je v obojstrannej
dobrovd’nosti vstupi do vz’ahu firma — zakaznik. (Reichheld 1993, s. 106)

V pristupe tvorby naviazania zdkaznika nie je Zame@, Ze naviazany zakaznik
je aj spokojny zakaznik. Proces prebiehacapa Firma najskér docieli naviazanie
zékaznika, a az potom sa pomocou marketingovychraj@s snazi o zakaznicku
spokojnos. V pristupe zo strany tvorby lojalneho zakaznikagkaznicka spokojnds
ako nutny predpoklad vytvorenia lojality. (Steich#®95, str. 5)

O rozdieloch a spotmych vlastnostiach pojmov lojalita a naviazanieazalika
sa vedu dlhé polemiky. Tento boj je najvidiitejSi v dielach nemeckofénnych autorov.
Z tejto oblasti pochaddza aj pojem naviazanie zékaznNa jednom sa ale &&ina
autorov zhoduije, lojalita je dobrokmy vz'ah kupujuceho a predavajuceho, naviazanie

zakaznika nemusi Byzdy dobrovdné.



Zakaznicka spokojndsje vysledok procesu spracovania zazitku. Je t@gso
porovnavania ¢akavani ako Standardu, gag ktorého sa bude porovnéva realneho
stavu ako sluzbaj produkt boli dodané. (Steichert 1995, str. 5)

Medzi zékaznickou spokojnémsu a lojalitou zakaznikov existuje vzajomny
vztah, ktory zndzawujeme pomocou krivky v tvare pismena S. Pri nizédaznickej
spokojnosti pozorujeme nizku zakaznicku lojalituricém predpokladame, Ze
zakaznicka spokojnésmbze by aj negativha a zakaznik mdZzet hyespokojny. So
zvySovanim zakaznickej spokojnosti rastie aj zakkanlojalita, ale ovia pomalSim
tempom ako spokojnésZ vysledkov uvedeného porovnania je zrejmé, tadimusi
dlhodobo pracovwa na zakaznickej spokojnosti, aby dosiahla uspo#ojiwovei
zakaznickej lojality. Savis medzi zakaznickou spoé&g’ou a lojalitou uvddzame na

obrazkug. 9.

Obrazok ¢. 9: Savis medzi lojalitou a zakaznickou spokoiioos vyjadruje S graf
(Zdroj: Steichert 1995, s. 7)
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V literatlre su uvedené viaceré druhy zdkazniakjajily. Dick a Basu hovoria

o tychto druhoch zé&kaznickej lojality:

e Neprava lojalita — vznikd vtedy ak aj napriek négsmu postoju su
pozorované opakované nakupy.

e Latentna lojalita — vznika ak existuje jasny poaiti postoj zakaznika, ktory sa
ale neodrzrkaklije v opakovanych nakupoch.

e Prava lojalita — ak existuje pozitivny postoj améai opakované nakupy
zakaznika. (Dick- Basu 1999, s 61)



Obrézoke. 10: Popis lojality poth Foschta (Zdrojlastné spracovanie z Foscht 2002, s.)104
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Foscht rozumie pod pojmom opakované nakupy konadieaznika, ktory
prichadza opakovane do firmy naktipMbzZze sa jedrnao ten isty produkt alebo aj
celkova skupinu produktov. Prostrednictvom odgani sa spokojni zakaznici delia so
svojimi skusena&®mi. Krizovy potencial vznikd vtedy, ak zakazniknakupuje len
jeden produkt, v danej firme, ale skiSa a nakugaj8ie produkty tejto firmy.

Vnimana hodnota je spotreliitere hodnotenie produktu zaloZzené na tém,
musel vynalo#i na ziskanie produktu @ z vymennej operacie ziskal. Hodnotia sa
vSetky prinosy a ndklady spotrelfge Pri charakteristike spokojnosti Foscht vychadza
z principu Confirmation-Disconfirmation-Paradigmktory sme spominali vysSie.
Tvrdi, Ze po kazdom ndkupe zakaznik porovniva sstgkédvania a ziskand hodnotu.
Z porovnania vyplyva spokojntisalebo nespokojndszakaznika. Zavazok paaie
zakaznik vei firme atento ho zavazuje k opakovanym nakupodanej firme. Ide
0 pocitové vnimanie ¥ahu. Zamer zakaznika predpoveda budulcu situaaivaai¢

vzt'ahu, zabezpelije opakované nakupy a pokoaanie lojalneho spravania.



2.8.2 Vplyv emacii na lojalitu zdkaznika k firme

VSetky l'udské ¢iny su ovplyvnené emdciami. Je to prirodzené, petae
o l'udské bytosti, pre ktoré su citylwvei vyznamné. Je vedecky dokazané, ze emdcie
maju vplyv na intenzitu lojality zakaznika k firm@adloff 2004, s. 7)

Weiner (Weiner 1986, s. 135) skumal, ako vplyvadnotlivé typy emdcii na
zakaznicku lojalitu.Rados” ma podia neho silné pdsobenie na zakaznicku lojalitu,
pretoZe ide o pozitivhu emdéciu. Radapeviuje va'ah so zdkaznikom a zvySuje Sancu,
Ze zakaznik dokaze pref@i niektoré chyby firmy, aby udrzal vah. Weiner tiez piSe,
Ze rado$ zvySuje zaujem o firmu u zakaznika, motivuj@aSim nakupom tovarov,
ktoré doteraz nepoznal a nuti zakaznika rozpr@vérme v pozitivnom zmysle slova.
Smutok je naopak negativhou emdciou, ktord vznika z neclap. NajastejSie je
zakaznik smutny, ak Ziadany tovar nenajde v préddjimanie zakaznika situacie by
sme mohli znazordiako keby zékaznik nedosiahol svojlciktory si stanovil. Smutok
mbze otriag vztahom, ale nemusi ho ziti. Zalezi na okolnostiach situacie a sily
vztahu, ako zakaznik dokaze spraabvemociu smuatok. VSeobecne vSak mozno
povedd, Ze smutok oslabuje lojalitu zdkaznikirdost’ je emdcia, ktora silne upgwje
lojalitu zéakaznika. Zakaznik rad zaZiva tento padbtrva vo wahu, poki& mu firma
umozni za#i ho znova. Pocit viny je emdcia, ktor4d nuti zakaznika prevzia
zodpovednas za neudspech. Zakaznik je nespokojny, ale uvedorsyjeze téato
nespokojnos vznikla z jeho viny. Snazi sa chybu naptraei investuje do \tahu
s firmou. Tato emdcia mierne zintendiNe vza'ah, no prindSa nespokojnozsakaznika,
¢o nie je dobréHanba je emdcia, ktora méze pbs6hi smere posilnenia zakaznickej
lojality i v smere jej znizenia. Hanbu ptaje zékaznik, ktory napriklad v reStaurdcii
vylial napoj a musi Ziadeo pomoc personal. Od konania personalu zavisizadkaznik
zvladne krizovu situacissustrag’ poci'uje ¢lovek vtedy, ak je svedkom udalosti, kde
pripisuje vinu inej osobe, ktora vSak ¢iny vzniku negativnej udalosti nhemohla
kontrolova’. Ide napriklad o odrieknutie dohodnutého terminddwodu Gmrtia
v rodine. Zakaznik je nespokojny, pretoze neziskathcel. Ale zarovesi uvedomuje,
Ze firma za to nemdZze. Je ochotny akceptdvatkodobé vypadky v kvalite sluzigy
tovaru z uvedenych @in, nenarusi to wah medzi zdkaznikom a firmol.d’a¢nos’
upeviuje vz’ah zakaznika ku firme. Prejavuje sa naprikladuésiach, kedy personal
firmy rozhodne v prospech zakaznika, d'k& je zakaznik vedomi, Ze mohol rozhotinu

aj inak. Zakaznik je spokojny s rieSenim danegsie, ktorej vysledok nemohol vopred



ocakava. Je to zaroue prejav zaujmu zo strany firmy, ktord zakaznik ipng
v pozitivnom zmysleNadej poctuje zakaznik, k& ocakava zlepSenie produktu alebo
sluzieb. Ide napriklad o zavedenie novej technikyfikme. Zakaznik takava, Ze tato
investicia skraticas cakania alebo zlepsi vyrobky. Nasledovne zakaznitow@va
svoje @akavania s vysledkom vymeny. Z toho prameniaca gpok’ mdze posilri
vztah, ale aj nemusi. Nadej je pocit, ktory pésobdomkinacii s inymi pocitmi, a tak
upewiuje alebo oslabuje vah ku zakaznikoviRezignacianastava vtedy, ak zakaznik
opakovane zaziva sklamania. Ako priklad moézemestigiuaciu, ke’ sa zakaznikovi
opakovane kazi ten isty vyrobok, ktory uz reklamow&akaznik straca dbveru vo
vztah, nie je uz viac pripraveny vydtZz&ratkodobé nedostatky atiah sa radikalne
zhorSuje. Rezignécia mdze uidsuplnej strate zdkaznika.

2.8.3 Fazy procesu lojality

Zakaznik sa nestane lojalnym zédkaznikomiz b dé. Ide o dlhodoby proces,
kedy zakaznik prechadza jednotlivymi fazami. Odépor kontaktu s firmou sa stava
spokojnym zakaznikom, neskér sa zakaznik vracipakavanému nakupu a az potom
sa buduje zakaznicka lojalita. Lojalita v obchodnemtiahu sa da ovplyiova’, a to
najma otvorena®u a vymennou sgahlivych informécii. Lojalita je postavena na
dbvere, vyzaduje pripravenbdsia udrziavanie tahu a snahu ostaomuto vzahu
verny. Psychicky proces spojeny s lojalitou a prizanie sa k obchodnému partnerovi
sa ukéze nielen v dobrye¢hsoch, ale najma v tych zlych.

Dick a Basu rozoznavaju tri fazy procesu lojalityeto fazy oznauju ako faza
kognitivna, afektivna a konativrigognitivna lojalitaje prva faza procesu lojality, kedy
zakaznik ziskava informécie o produkte alebo sluzideo priklad mozno uvies
¢loveka, ktory si chce uloZisvoje finakgné prostriedky do banky a ziskava informacie
na rozhodovanie. Zisti, Ze banka A ma vysSie Uy banka B, a teda ide do banky
A, aby si tam uloZil svoje peniaze. Ale tento fakim o sebe eSte nevytvara lojalneho
klienta, pretoZze ak ina banka zvySi uroky na vklathnto ¢lovek nasmeruje svoje
peniaze do tejto druhej bank&fektivna lojalitaje druhou fazou lojalitného procesu.
Afektivna lojalita mé& priamy suvis s vlastnymi pwoei zdkaznika a po@dvanou
spokojnogou. Spokojnots a sympatie nie su samozrejmou garanciou lojadityy,su jej
predpokladom.Konativna lojalita obsahuje hlboko zakoreneny zavazdklSieho

spravania, ktoré priamo vplyva na opakované nakikaznika. Lojalne spravanie sa



svojim dlhodobym trvanim stabilizuje. Lojalitu dazdkaznik najavo prostrednictvom
zamerného spravania kidpdany produkt a spokojnthss nim prezentuje navonok.
Spojenie konativnej fazy s obchodnom fazou, a tedealizaciou nakupu podlieha
d’alSim vplyvom, ako je napriklad motivacia obchodwikirza’ dany produkt.

Zakaznik, ktory opakovane nakupuje produkt alebaksl, a neprihliada pri tom
na ziadne alternativy sa ozoge ako lojalny. RozliSenie medzi opakovanymi
ndhodnymi nakupmi, nakupmi podmienenymi nutioos a nemozna'su vymeni
produkt, a ozajstnym lojalnym spravanim fazké. Ako spravanie sa lojalneho
zakaznika ozrijeme vedomy nakup, s pozitivnymi pocitmiveupovanému objektu.
Dodata@ny znak je odportanie kupovaného objektu zndmemu a pozitivha veabaln
komunikacia, ktora ma vysoku hodnotu pre firmu.dersetkym poskytovatelia sluzieb
profituja z tejto formy komunikécie, pretoZze poteéey zakaznik, si vopred nembze
vyskusd kvalitu sluzby, ale musi sa spoli¢haa skdsenosti a odp@ahnia znamych.
Zakaznici, ktori si kapili produkt na zaklade odjg@ni znamych, maju ¢&i sklon by
lojalnym zékaznikom v porovnani s tymi, ktori bpiskani cez masové médiaalsie
nakupy produktov firmy preukazuju prehlbovanietatau a davaju tak firme Sancu
uspesne sa brahkonkurencii aj na stagnujacich trhoch.

Zakaznikov méZzeme pdd ich ziskovosti a tendencietblpjalny zadkaznik alebo
problematicky zékaznik rozdéldo Styroch skupin. Su to lojalni zakaznici, protubéi
zakaznici, ndjomni zdkaznici a rukojemnici.

Lojalni zdkaznici su zakaznici, ktori su Uplne spokojni a pojgi zavazok vo
vztahu k firme. Firma sa snaZzi naplnalebo aj prekréit ocakavania zakaznika.
Zakaznici, ktori mali pozitivnhu skusenics firmou, maju tendenciu odpaai’ ho d’alej
pomocou referencii svojmu okolitroblémovi zdkaznicisu nespokojni, pretoze ich
oc¢akdvania sa nenaplnili. Snazia sa zmdinmu, ale skér ako tak spraviaaguju sa.
A ako nespokojni zakaznici, tiez povedia o svolgjsgnosti svojim znamym. Pritom
plati zname pravidlo, Ze nespokojny zakaznik m&aweac priatéov ako spokojny
zakaznik.Najomni zakaznicisu Specialnou zakaznickou skupinou, ktora nieognh
akvizicnym nakladom. Najomny zakaznik nikdy nebude lojairgsdkaznikom, pretoze
uprednostuje nizke cenyg¢asté zmeny predavajuceho a kratkodobé obchodiahyz
Aj ked’ sU najomni zakaznici spokojni, menia firmu a ndklaa ziskanie takéhoto
zakaznika su stratendRukojemnici su zdékaznici, ktori su extrémne nespokojni

s produktom, sluzbou alebo aj s firmou ako takdel,za Ziadnych okolnosti nezmenia



predavajuceho. Db6vod, pi®@ nemenia predavajuceho je nepohodlie, lemiviak

spravt.

2.8.4 Meranie lojality zakaznikov

Lojalita zakaznikov vyZaduje taky stupeiskania zékaznikov, kedy dochadza
k emocionalnemu pinutiu zakaznika k zrt&e alebo k produktu. Existuje nielkam
sp6sobov merania psychického lpritia zakaznikov Kk firme, sptvajucich vo
vyjadreni najvy$Sej formy emocionalnehol’pttia tym, Ze odpotia produkt alebo
sluzbu inym. Ak z&kaznici odpafaju produkt inym, znamena to, Ze maja mimoriadnu
doveru v hodnotu dodavanej zkg alebo firmy, ktory odporfaju. Preto lojalita
zakaznikov zavisi od miery spokojnosti zakaznikeerynich udrzania vo firme a miery
ich ochoty odporéat’ produkty firmy inymludom. Lojalitu je mozné metgpomocou

indexu lojality zakaznika.

Index lojality zakaznika = index spokojnosti zakkan+ index udrZania
zakaznika + index spontanneho odpt@ndia produktu firmy inym zakaznikom

Firmy zaujima, aky stupelojality dosahuju jej zakaznici. Za¢élom tohto
zistenia vykonavaju vyskumy trhu, kde dopytuju ssoj zakaznikov. Spravny
a komplexny vyskum zékaznickej lojality by mal ohsea’ odpovede na nasledovné
otazky:

= Korko zakaznikov ziskame za rok z&ityr ¢as?

= AKy je prirastok obratu zo ziskanych zdkaznikov?

» Ktori su naSi najhodnotnejSi zakaznici?

= Od ktorého bodu je zdkaznik ziskovy?

» Poznaju naSi zakaznici naSu celkova ponuku?

= Ktoré vz'ahy so zakaznikmi chceme vybudoteektoré zrugi?

= Korlko nas stoji ziskanie nového a udrzanigasého zakaznika?
» Korlko z&kaznikov stratime za rok a’ko obratu tymto stratime?
» Preo stracame zdkaznikov? Ako zistime, Ze sme stzatiznika?
» Ak& negativna astna reklama prostrednictvom téjadysvznika?

= Ktori naSi zakaznici su ohrozeni odchodotimw an6zeme proti tomu spra@

= Kolkych zakaznikov stracame tym, Ze stracame naSiokestaancov?



Hodnota zakaznika rastiecase, preto je pre firmu dblezité poZnaodnotu
svojich zakaznikov ako priemernu @hiu za utity ¢as. Okrem toho potrebuje firma
vedig’ ziskovos zakaznika a buduci obratovy potencidl. Tiez jec#ify ukazovati
s akym vplyvom dava zékaznik pozitivhe alebo negatodpordania.

Hodnota lojalneho zékaznika sa ¢igfuje prostrednictvom ukazovdige
,Loyalty Value (LOVA)“. Tento ukazovalezohadiuje opakované nakupy zakaznika,
pozitivne odporéania a Setrenie nakladov. Vyfs hodnoty LOVA uvedieme na
priklade:

Definujeme si vstupné Gdaje. Zivotriosdkaznika je 10 rokov. Zakaznik
uskut@ni 5 nakupov za rok. Obrat zdkaznika 150 eur zaupalrostrednictvom
lojality usporime pri tomto zakaznikovi 5 eur nd@lda za nakup. Jeho celoZivotnu
hodnotu vypditame ako:

Hodnota z&kaznika pas jeho Zivotného cyklu (Lifetime value) = (5 x<1050)
+(5x10x5)=7 750 Eur

Cize ide osumu obratu, ktori zékaznikéa® svojho zékaznickeho Zivota
dosiahol, plus suma usetrenych nakladotagdeho Zivotného cyklu.

K hodnote zakaznika musime prftat’ eSte jeho hodnotu ako odpoafd’a
firmy alebo produktu (Recomendation valu€to hodnota vychadza z predpokladu, ze
lojalny zdkaznik ziska 1 nového zdkaznika pre fzemwok. Recomendation value sa
preto pri naSom zakaznikovi rovna 1 x &0 je 10 zakaznikov za jeho Zivottos

Hodnota nového zékaznika das jeho Zivotného cyklu je polénd ako
zakaznika lojalneho. Preto Lifetime Value novéli@znika = 7750 : 2

USetrené akvizné naklady na nového zakaznika st 100 eur na zikea®reto
Recomendation value nasho lojalneho zakaznika waar¢10 x 3875) + (10 x100) =
38750 Eur + 1000 Eur = 39 750 Eur

Nasledne je mozné vypibat’ hodnotu ,Recomendation value 2“, pri vype
ktorej postupuje podobnym spdsobom, ale¢istujeme aj efekty odpotania
z odpordania.

Jones a Sasser uvadzaju mozné sposoby meranity lndaznikov. Rozd®iju
ich do troch skupin:

e Zamer nakupi znova — V kazdej faze zakaznickeho Zivotného cy&lmozné
zakaznika dopytovYana zadmer opakovane naktipiany produkt. | k& ide iba o zamer
nakapt, nie je zaruka, Ze zakaznik naozaj pristupi kueklUpre marketingovych



manazérov su tieto zistenia mimoriadne délezit&kaZaik vyjadrujaci suhlasny zamer
nakupt’ znova je dékazom spokojného zakaznika. Ktoryl'koue pravdepodobnésu
sa stane lojalnym zakaznikom. Vyskumy buducich pékuwsu pre svoju jednoduchbs
vel’mi popularnym nastrojom merania lojality zdkaznikov

e Primarne spravanie — Va firiem disponuje s rozsiahlou databazou udajou
o svojich zdkaznikoch. Databaza obsahuje Udaje azstwach nakupug¢ase, druhu
tovaru, frekvencii a mnoh&al'Sie. Pomocou tychto Udajov mozno zntetajalne
spravanie zakaznika. Jones a Sasser uvadzaju oasdeklategorie lojalneho spravanie,
ktoré je mozné touto formou zistiaktualnos vztahu, frekvencia nakupov, mnozstvo
nakupov, retencia zédkaznika, dlhodabez’ahu.

e Sekundarne spravanie — Pod pojmom sekundarne speadvanes a Sasser
rozumeju odpor€ania lojalneho zakaznika svojmu okoliu. Zakaznicideopytovani,
korkym 'udom vo svojom okoli odpotili dany produkt. Obyajne nie jetazké najs

odpovel’ na tuto otazku, pretodedia si tento fakt pamataju.

2.9 Efekty zdkaznickej spokojnosti a zdkaznickej Jality

Suvislosti medzi efektom zakaznickej lojality a ésipom v podnikani vyjadruje
Studia Reichenhelda, ktora hovori o pozitivnej kKarié medzi naviazanim si zdkaznika
a z toho vznikajuceho obchodnéhotatau a vysledného obratu. &nbu pozitivnej
suvislosti je zvySend nékupna frekvencia a zvySémizovy nékupny potencial
lojalneho z&kaznika. Krizovy nakupny potencial d@mj@ pripravenod zakaznika
akceptova aj ostatné ponuky firmy, pretoze uz ma pozitiskisenos s danou
firmou. Poda pozitivhej ndkupnej skisenosti zakaznik posudzlj@vy vykon firmy.

Daldim pozitivnym efektom zékaznickej lojality jeizama cenova citliva’s
lojalneho zakaznika. Takito zakaznici su priprawenicitych medziach akceptovaj
cenové zvySenie ponuky, a tiez su imunniiworhodnym ponukdm konkurencie, ktora
sa snazi prilakazakaznika najméa na zaklade ceny.

Pozitivnym efektom lojality z&kaznika je okrem zoydnia obratu aj efekt
znizovania nakladov. V smere zniZzovania nakladosopd najma wia pripravenas
na prijimanie informacii lojainymi zakaznikmi.ifkou vz’ahu sa zvySuje schopnos
firmy rozpoznad potreby a poZiadavky zakaznika, atieZz schopnuigs efektivne
spbsoby rieSenia problémov. V smere zniZzovaniaaakkl pdsobi aj fakt, Ze udrzanie si



verného zakaznika je p@z sedemkrat vyhodnejSie, ako ztskavého zakaznika. Pri
dodrzani podnikatskej zdsady, Ze kazdy strateny zakaznik musi fghradeny
novym, méze by firma vplyvom pozitivnych efektov lojality az pé&z sedemkrét
ziskovejSia.

Lojalny zakaznik je pripraveny podavaozitivhe referencie o firme svojmu
okoliu. Tento pozitivny efekt je umocneny faktone, gozitivna osobna komunikacia
zakaznika je verejnésu povazovana za hodnovernejSiu ako marketingova
komunikéacia firmy.Co v kongénom désledku pdésobi na znizovanie marketingovych
nékladov a zvySovanie efektivity uz investovanydostriedkov do komunikécie so
zakaznikmi.

Nepriamy pozitivny efekt lojality na Uspech v pddmi je zniZzené riziko
produktovej inovéacie. Lojalny zakaznik ma zvySentipravenos na prijimanie
informacii, ktoré poméahaju firme UspesSne umig’sprodukt na trhu. Tym sa zniZuje
kvota neuspesSnosti inovacie a tiezZ riziko stratbriggesticii na vyvoj produktu.

Lojalita zdkaznikov mbZe ldypovazovana za aktivum firmy, ktoré méze’ by
premenené na konkur&mi vyhodu v boji na trhu. Lojalny zdkaznik je imgmwmoci
atokom konkurenta, atiez predstavuje vstupnu hagée potencialnych konkurentov,
ktori si mdZu vstup na dany trh vydatign za podmienky vysokych nakladov.

Frederik Reichheld tvrdi, Ze efekty zakaznickeglibj sa dostavia, len ak ide
o komplexny pristup k lojalite. V jeho dielach psye lojalitny systém, ktory sa sklada
zo zakaznickej lojality, zamestnaneckej lojalityojality investorov. Tento systém
funguje len za podmienky, Ze firma nepredava produkle dodava zakaznikom
hodnotu.

Frederik F. Reichheld, vo svojej knihe ,Der Loyalgeffekt®, piSe, Ze firma
strati v priemere 20% svojich zakaznikov kazdy rikby dokézala si udrZalen
polovicu tychto z&kaznikov, zdvojnasobila by svigkz Efekty a prednosti lojality

rozdelil do dvoch skupin, prva sa tyka obratu dédmidkladov.

Prednosti lojality tykajluce sa obratu:

= Vysokd miera opakovanych nakupov — lojalni zakazn@kupuju castejSie,
koncentruju svoju kipnu silu na nidike malo ponukajucich firiem.

» Dodat@né nakupy — cross-selling — lojalni zdkaznici naljapviac, pretoze su

stotoZneni s celou ponukou firmy.



= Up - selling — lojaIni zdkaznici su pripraveni np&ua’ aj drahSie (luxusnejSie
alebo dokonalejSie) a ziskovejSie produkty zo swtitu predavajiceho.

» NizSia cenova citlivos— lojalni zakaznici su V&olepi, relativizuju ulohu ceny,
ovela menej porovnavaju ceny.

= DlIhSie pretrvanie zakaznikov - su imunngévponukdm konkurencie.

= Vysokohodnotné odpotania — zékaznici, ktori dostali odp¢aiie od nasich
zakaznikov su pripravenejsi k nakupu ako Uplne dezreakaznici, a su tiez imanni
voci ponukam konkurencie.

= ZvySenie obratu prostrednictvom vlastnych navrhapuficich — podnety

k inovaciam.

Prednosti lojality tykajuce sa nakladov:

= Nizke akvizéné néklady — vytvoti lojalnych zakaznikov je vyhodnejSie ako
ziskava@ novych zakaznikov, knievi zakaznici potrebuju menej reklamy.

» Homogénny zakaznicky mix — koncentracia ponuky,ivédkna najlojainejsi
zakaznicky segment.

» ZniZenie podnikatiského rizika, menej nakladov s vymahanim ljaoldvok —
dobri zdkaznici platia #as, maju menej vypadkov.

» NizSie naklady na reklamacie — verni zakaznicograntnejSi k chybam.

= Znizené procesné naklady — kratSie procésis§, rutina vedidca k uspogasu
a paazi.

= NizSia zamestnaneckd fluktuacia - vySSia spokdjngsostrednictvom
potvrdenia z trhu, vytvorenie ¥&ahu zamestnanec — zakaznik, vysoka atraktivita
zamestnavata.

» NizSie ndklady na ziskavanie a vzdeldvanie novyaHupracovnikov — lojalni
zakaznici ziskavajaralSich vybornych a vhodnych zamestnancov prostredmh
osobnych odporani.

» Bezplatny manazérsky komg — zdkaznik ako bezplatny poradca smeruje ku

kontinualnym procesom zlepSenia.

USetrené alebo zarobené peniaze z lojalitnych progv by mali by znova
investované do lojality, napriklad vo forme podpmim sluzieb alebodalSieho
budovania systému lojalitného marketingu. A takiaai nekortiaca lojalitna Spirala.



Kde firma prostrednictvom lojality Setri prostriggkktoré neskdr opainvestuje do

lojality, dosahuje vySSi zisk a rast a znova, larkvalitativne vySSej arovni.

2.10 Strata zakaznika

Strata zakaznika je vysledkom zdkaznickej nespoktija ma znény dopad na
hospodarske vysledky firmy. Rozoznavame pritom ditratu zdkaznika @astaznu
stratu zékaznika. Uplna strata zékaznika znamepd,zékaznik Uplne prestane
nakupovd produkty danej firmy a s celym objemom svojich uddv prejde k inému
dodavatéovi. Pokid ide ociastainu stratu, zdkaznik presuriag’ svojich nakupov do
iného podniku a rozsiruje si tak portflio dodavate Ciastaina strata zakaznika nie je
tak vazna ako UplIna, ale na druhej strane poskyd@znikovi v&Siu vyjednavaciu
silu. Tiez rozoznavame ticha a otvorenu stratu zakaa. Tichd strata zakaznika je
najnebezpénejSia. Pri tejto forme zékaznik zrazu zmeni dotifisabez toho, aby ho
upovedomil o svojich zameroch. Zakaznik satag&sje, rovno kona. Otvorena strata
zakaznika nie je az taka zavazna, pretoze zakazailpred svojim planovanym
odchodom ku konkurencitazuje u svojho dodavdie produktoi sluzieb, a dava mu
tak druhd Sancu napravchyby, ktoré spravil. Ak sa dodavibei podari uspokofi
potreby zakaznika aspma druhy raz, nestrati ho.

Strata zakaznika je &&’'ou kazdodenného Zivota na trhu, a to aj napriekutom
Ze sa marketingovi pracovnici snaZia o udrzanilsaznika. P¢in tohto javu je véa.
Strata zakaznika je definovana nasledovne: ,Stzat@znika neznamena len totalnu
stratu zdkaznika alebo odbetae ale tieZz ide o stratdasti nakupov zékaznika.”
(Reichheld 1996, s.61)

Existuje nespéetné mnozstvo dévodov pre stratu zakaznika. Sp@amenien
najddlezitejSie z nich:

= Nefunkinog’ produktu/ — Zakaznik predpoklada pri kapéityrvykon produktu,
inak povedané @kava, Ze produkt pokryje potreby zéeldm ktorych bol zaklpeny.
Ak je jadro produktu nefuriné, ateda produkt je nepouZity, dochadza
k nespokojnosti zdkaznika a zakaznik odchadza.

= Nizka Urove sluzieb — Problémy spojené so sluzbami poskytavarjientom
su druhou vikou prEinou straty zékaznika. Zékaznikakdva u€iti Urover sluzieb

a v pripade, Ze ich nedostane tam, kde to berisakmzrejmé, odchadza.



= Urovei cien — ako ptina pre odchod zakaznika je sporna. Je doleZit@®mto
faktore skamédalSie préiny, ktoré mézu bt rozhodujlcejSie nez cena.

* Nepohodlie — Z&kaznik si nevyberie firmu, ak je mwritého dbvodu
nepohodind alebo pre neho nevyhovujuca. Je to kiagrizlé umiestnenie
predavajuceho, nevyhovujuce otvaracie hodiny, détk@nie v rade a iné.

» ManaZment aznosti — Chyby sa stavajl, ale to ako ich dok&deafzvliadnd,
robi rozdiel medzi stratou zadkaznika a spokajoaszakaznika. Ak sa zakaznikazuje
a zamestnanec dokaze vyhavitaznog primeranym spdsobom, je [rmi
pravdepodobné, Ze zakaznik zostanecastieho firmy. Ale ak sa zamestnanec, ktory
staznos prijal, nezachova pdd predstav zakaznika, zakaznik odchadza ku
konkurencii.

» QOdlakanie zakaznikov konkurenciou — Tento faktotyka z&kaznikov, ktori su
spokojni, ale nie st spokojni na 100%. Za normdingykolnosti neuvazuju o zmene
firmy. Ak v8ak ich konkurencia sama oslovi s vyhodnponukou, rozhodnu sa
vyskusa ponuku konkurencie.

Nemecki vyskumnici vo vyskume nazvanom ,Deutschendémbarometer”
zistovali, pr&o zékaznik prejde ku konkurencii. &ny su: 33% kvélilahostajnosti
predajného personalu, 21% kvoli opakovanym chyb&B% kvéli nedostattnym
informaciam, 11% kvoli neochote, 8% pretoZuby neboli dodrzané, 3% kvoli
vysokym cenam, 3% kvoli zlej kvalite, 8% z inychvaddov.

2.11 Koncepcia CRM

CRM, Customer Relationship Marketing, je metédameaa na zédkaznika.
Pouzitie metédy CRM znamend maximalizovseplnenie zdkaznickych tazob. Pri
aplikacii CRM by sa nemalo mystiden na prvé dva pojmy, a to customer — zakaznik,
relationship — wgah, ale aj na clekazdej firmy, ato je dosahovanie zisku. Stratégia
prili§ orientovana na zakaznika bez potrebnej ayatakladov, nezatwije Uspech na
trhu. CRM je investicia, ktora ako kazdu in0 mozZnerd’. Prave Wase ekonomickej
recesie nadobuda na vyzname treti pojem nazvujeartmnagement — riadenie. Pad
Stadie Gartner Marktforschung 65% vsetkych CRM ejgktov v roku 2001 skatilo



neuspechom. Z toho vyplyva, Ze porozumenie metdatgemia vfahov je naréna
Uloha a vyZaduje zostanie premyslenej CRM straiggg¢ naslednd implementéaciu.
CRM mozno rozdeli® do 3 okruhov:

= Analytické CRM - je zodpovedné za zber déat ajelsghavavanie (data
warehousing, data mining). Zaoberd sa medzi inymgmeataciou zakaznikov,
kalkulaciami a predpoami budiceho vyvoja.

= Spajajuce CRM — zaobera sa’@hom zamestnancov a zakaznikov. Koncentruje
sa na roztiné média (telefon, fax, email, internet, sms) #tinSe, ktoré vytvaraju
vztah.

= Operativne CRM — zaobera sa optimalizaciou obchchipyocesov na zaklade
pocitatovych programov a pracovnych tokov. Z&hn automatizaciu procesov,
integraciu front a back office systémov.

Vyzvou nového marketingu uz nie je zvySovanie tétay podielu, ale
dolezitejSim sa stava podiel na financiach zakazikangl. share of wallet). Plati, Ze
nie kazdy zakaznik mé vysoku zakaznicku hodnotetope nutné na zaklade analyzy
efektivity sa sustredipri upeviovani vzahov prave na zdkaznikov, ktori maja vysoky
potencial zdkaznickej hodnoty, alebo ktorych hodmmtas celého Zivotného cyklu je
zaujimava z bhadiska firmy. Aby bolo moZzné idetifikovaatraktivnych a lojalnych
zakaznikov, musia Iyv prvom kroku ohodnoteni a kategorizovani vSettepticialni
i sieasni zakaznici.

Zakladnu mysSlienku CRM metody méZzeme popisa zéklade vyznamu slov v nazve:

Customer — vSetci zamestnanci firmy musia pézy@reby a Zelania externych
a internych zékaznikov a tieto prostrednictvomeeie] ponuky produkty uspokéji

Relationship — firma si musi pomocou zodpovednyamestnancov vytvafi
vztah k vyznamnym z&kaznikom a dlhodobo sa o téatvstaré

Management — vedenie firmy musi podpotbiwderakciu medzi zamestnancami
firmy a zakaznikmi v zmysle dlhodobych podnikovyi#’ov.

Cielom CRM je vytvorenie, udrZzanie a zlepSeni€almov so zakaznikom pri dodrzani
nakladovych obmedzeni. Zakladnym principom CRM jenpslené budovanie
vztahov s najziskovejSimi a najperspektivnejSimi zaKami. V riadeni vZahov so
zakaznikmi je v centre pozornosti Eiprispésolti procesy spoknosti a zakaznika
navzajom tak, aby sa stali efektivnejSimi a posumdkaznicky orientovanym
¢innostiam. (Tajtakova 2007, s.111)



Vedenie firmy stoji pred vyzvou vytvarsystém, v ktorom budd ulozené vSetky
informacie o zdkaznikovi a bude mozné ich od kaddeéamestnanca, ktory s nim
priSiel do styku ziskaa uschové Datab&za informéacii o schopnostiach a vedomdstiac
zamestnancov zatuje Uspech CRM. Vedenie firmy identifikuje a analigzna zaklade
vytvorenej databézy svojich vyznamnych zakaznikby.umo#uje vypaet hodnoty
zakaznika pé&as jeho celého Zivotného cyklu (Customer Lifetimelé — CLV). Tato
hodnota sa vypota ako podiel diskontovanych platieb zakaznikaskahtovanych
vydavkov na zakaznika. Ak je pkadtohto vypétu CLV zékaznik hodnotny, tak sa mu
venuje vésia pozornos Ak je CLV zakaznika negativne, marketing stofgotazkou
a rozhodnutim ukafit’ vztah s tymto klientom.

CRM znamend pre kazdého zamestnanca rozsiahluraciaga komunikaciu
s ostatnymi oddeleniami vo firme. Ak bola filozofEZRM spravne implementovana vo
firme, Ziadne oddelenie nembzetbyosudzované samostatne.c¥i@iou sa majitelia
firiem suUstredia na zvySovanie podielu na trhu,zalleidaju na vyhodnotenie rentability
kazdého jednotlivého zakaznika. Graf ukazuje sddlszitosti zisku na zdkaznikovi (na
osiy) a drky vzrahu (os x) firma-zakaznik. Z grafu je zrejmégita dihSie trval veah
firma-zdkaznik, tym sa zvySoval izisk na z&kaznikeoto tvrdenie mdéZeme

skonstatové pri vSetkych druhoch tovarov zndzornenych v grafe.

Graf ¢&. 1: Suavis ddlezitosti zisku na zakaznikoviizky vztahu. (Zdroj: Stockburger
2003, s. 19)
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Vyhody dlhodobého wahu so zdkaznikom a uplavania CRM su nasledovné:
»= Prostrednictvom trvalych dlhodobychtahov so zdkaznikom sa zvySuje istota

v planovani firmy.



= Na zaklade zvySenej inforiaej vymeny, je tu Sanca, Ze firma odhall’'me
skoro svoje prilezitosti a rizika pas trvania véahu.

» Pcas trvania vgahu stipa cross- und up-selling-potenciél, ktorpichae
zvySuje obrat na zakaznika v dlhodobom ramci.

= Vytvorenie dlhodobého ¥ahu so zakaznikom vytvara priestor na rokovanie
0 cene a tym aj moznbgriameho zvySenia obratu.

= Nepriamy vplyv ma dlhodoby vah na zvySenie obratu prostrednictvom
odpor&anid’al§im potencialnym zakaznikom.

= ZvySend zakaznicka spokojtiosa pozitivne odrazi na naviazani si zakaznika a
zvySuje tak hodnotu zakaznika.

= ZvySend zakaznicka spokojticeneruje vo vnutri firmy k zniZzeniu podnikovych
nékladov, pretoZze spokojny zakaznik prindSa viakajmych zamestnancov (a naopak)
a znizuje tak fluktuaciu zamestnancov.

= V koneinom ddésledku je tu potencial znizenia nakladovrét@rinasaju nizsie

naroky a naklady na spravu, kontrolu a iné aktivity

Donedavna existoval trend, Ze vSetky firmy slediowatoj podiel na trhu
asnazili sa ho zv8it. Pri zv&Sovani trhového podielu zniZzovali ceny alebo
vylepSovali reklamu,¢im prildkali zédkaznikov a zvysSili trzby len z krétbobého
hradiska. M6zZe sa staze takyto pristup zniZzi hodnotu zkg a oslabi jej imidZz. Preto
by sa firmy nemali zameriavana zvySenie podielu na trhu, ale na zvySenie fhodie
zakaznika. Ak chce firma zvySsvoj podiel na zakaznikovi, mala by trkeu kazdému
osobitny pristup. Toto umadje systém CRM. Systém eviduje kazdy nakup zakaznik
a umoaduje zistt, ¢i zadkaznik uskut@uje opakované nakupy. Ak uskdtmije
opakované ndkupyijze sa stava lojalnym, m6ze mu firma poskytovghody vernych
zakaznikov. Takouto formou dé spé&og’ zakaznikovi najavo, Ze je prel dolezity
a jedingny. (Solomon-Marshall- Stuart 2006, s. 251)

2.11.1 Zasady riadenia xghov so zakaznikmi
Ustrednym pojmom v Gvahach ot@hu so zakaznikmi je vytvaranie hodnoty.
Rozvoj tohto vFahu vyZaduje dokladnu znatbgrocesu, v ktorom zékaznik vytvara

hodnotu. Ak uvazime cely proces, zniZzuje sa vyzradnotlivého nakupu. Clem



riadenia vZahov so zékaznikmi nie je zvySovanie trzieb z jglilnn@eh nakupov, ale
vytvorenie trvalého wahu so zakaznikom. Obe strany by sa mali vo svpjagiupoch
navzajomo najviac prisposobj aby sa vytvarala hodnota na obidvoch stranach.

Druhou zésadou je pozéraa produkt ako na proces. Produkt by maf by
povazovany za entitu, v ramci ktorej dochadza keyenmedzi zakaznikom a firmou.
Prostrednictvom tejto vymeny sU schopnosti azhalofrmy ciastaine
pretransformované do vytvarania zakaznickej hodnoty

Tretia zasada vyjadruje zodpovedhksspolanosti. Podia tejto filozofie nest&
uspokojovd potreby zakaznika. Nesfaani to, Ze zdkaznik je spokojny. Spaiog’
mbze vytvaré solidne vahy za predpokladu, Ze prijme zodpovedrzesrozvoj tychto

vztahov a ponukne zédkaznikom mozthagtvara’ vlastni hodnotu.

2.11.2 Riadenie hodnoty zakaznikaaszivotného cyklu

Definicia metdédy Riadenia hodnoty zdkaznik&gsZzivotného cyklu ( z angl.
Customer Lifetime Value Management, skratka CLV } Wvori, Ze je to riadenie
vSetkych marketingovych a firemnych procesov lipodakaznickej hodnoty. Podstata
vSetkych vfahov so zadkaznikmi mé viek optimalnemu hodnotovému zékaznickemu
portfoliu, ktoré zabezg® maximaliziciu ziskov firmy. Je to zaravdilozofia firmy
a rozhodnutie nespravasa ku kazdému zakaznikovi rovnako. CLV —-M vyZaduje
viacdimenzionalnu orientaciu, riadi kvalitu a nakfa pod’a hodnoty zakaznika
a vytvara tak podmienky pre ziskoveé ziskavanie zdika, starostlivaso zdkaznika,
a tiez ziskové naviazanie zdkaznika. (Hofmann-Mesti2006, s. 120)
Jednotlivé prvky a etapy vyvoja metddy riadeniaruig zakaznika a @as Zivotného
cyklu znazotiujeme na obrazkd. 11. CLV-M je vysledkom prechodu od orientacie na
produkt, nasledne cez orientacie na procesy aiehktacii na hodnotu zakaznikadas
celého Zivotného cyklu.



Obrazok ¢ 11: Customer Lifetime Value Management (Zdroj:stt& spracovanie
z Hofman-Mertiens, 2006)
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NajhodnotnejSim zakaznikom firma ponuka Speciadnovponuku tak, aby sa

tento vz’ah upevniko najviac a zaroveaby zakaznik ostal v skupine ziskovych. Menej

hodnotnym zékaznikom firma ponuka Standardizovaminuku.

Orientacia na

zakaznika prechadza prostrednictvom selektivnebupu k zakaznikom revollciou.

Existuje segmentay filter, filter Zivotného cyklu zakaznika a hodowy filter, ktoré

vytvaraju predpoklady na vyber spravneho opatrerspravnoméase pre spravneho

zakaznika a umaiju tak individualne stvarnenie zdkaznickychtalov. Riadenie

hodnoty zdkaznika @as Zzivotného cyklu je systém, ktory pozostava zapoéh

podsystémov: ziskanie zakaznika, zakaznicky onamiyp vykon produktu, manazment

vztahov so zakaznikom a monitorovanie zédkaznikov. y&ésy blizSie znazaujeme

v obrazkw. 12.

Obrézoke. 12: Systém CLVM

(Zdroj: Hoffman 2000, s. 11)
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Hodnota jedného ¥ahu so zakaznikom pozostava so sumy vSetkych jninos
v obrate konkrétneho zékaznika. Hodnota zakazeikenginota zakaznika ¢ms celého
obchodného wahu a pozostdva aj z obratov a nakladov, ktoré ldptigju
k zdkaznikovi alebo jeho zékaznickej skupine. Zisgy zakaznika su pritom
charakterizovatiné ako kvantitativne a kvalitativne. Tietotahy znazatuje obrazok
¢. 13.

Obrézoke. 13: Tvorba hodnoty zdkaznika (Zdroj: Hoffman 2000, s. 13)
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Pomocou zakaznickeho monitoringu firmy ziskavajlajéid ukladaju si ich
v datovych bankéch. Ide o Udaje kvantitativne ilikadvneho razu. lde o to, zisk&o
najviac informacii o zédkaznikovi, ktoré umoznig&itirpriebeh v jeho Zivotnom cykle,
vycislit jeho hodnotu a predikovatieto hodnoty do buddcnosti. Zbieraju sa Udaje
o ndkupnom spravani, prianiach a potrebach zakaztriéndoch na trhu, nakladoch na
ziskanie zakaznika, tiez o spokojnosti zakazniialitnom spravani a potrebach zmeny
a mnohé iné. Je zavedeny pojem ,Know your Custovf@ue“ — ,Poznaj hodnotu
svojho zakaznika“ — pretoZe ide o to zac€ielpravny marketing a firemné opatrenia
V spravny¢as v spravnom mnoZzstve na spravneho zakaznika.

Riadenie procesov ddfa systém CLV-M. V dnednych firmach je rozhodovanie
i priebeh tovaru viémi zlozity. Efektivne riadenie procesov, ktoré zgimia spravny
tok informacii a tovaru, je priam nevyhnuttfios. Riadenie procesov prinaSa rycfilos

a tiez usporu nakladov.



RozliSujeme dva druhy hodnoty zakaznika. Je to mdona hodnota zakaznika
a nemonentarna hodnota. Monetarna hodnota sa pgsugnda obratu, vynosov
a rentability. Velkkiiny a metédy na vypt hodnoty zakaznika z piddu firmy su
nasledovné: posudzovanie obratucgm trvania wahu so zakaznikom (obrat na
zakaznika), posudzovanie krycieho prispevku (kpri$pevok na zakaznika = obrat
minus variabilné naklady na predaj a marketingludaovanie rentability (rentabilita
na zakaznika = vynos na zakaznika vaatm k vloZzenému kapitalu) tahu so
zakaznikom v jednej analyzovanegjsovej periéde. V nemonetarnych faktoroch
skimame spravanie zakaznika, ktoré nemdéze fypisane presnym vyjadrenim
v ¢islach. Pod nemonetarnou hodnotou zakaznika romenteodnotu zdkaznika ako
odbornika informatora a experta tahujuceho sa na jeho obchod a ostatnych
zakaznikov.

Proces CLV — M pozostava ztroch faz. Je to ziskadikaznika, udrZanie

zékaznika a znovuziskanie zdkaznika, ako uvadzzoké. 14.

Obrazoke. 14: Fazy CLVM (Zdroj: Hoffman 2008, s. 116)
Ziskanie zakaznil Udrzanie zakaznil Znovuziskanie zakazni
_’ Ll
»,customer acquisition* ,customer retention” ~customer recovery*

!

Vo faze ziskavania zakaznika sa firma snazi prasicevom komunikénych

a inych marketingovych nastrojov ziskasympatie zakaznika, vytv@ri z neho
kmeiového zékaznika. Stymto procesom su spojené nakladré firma eviduje
na takzvanom konte z&kaznika. Vo faze udrZzanisoidaviazanie zdkaznika. C@m
tejto fazy je zdkaznika ziskaného v prvej faze apejeho déveru vo firmu a vytvati
lojalitu zéakaznika. Ci®m poslednej fazy je znovuziskanie zakaznika, ksargozhodol

z nejaké dévodu zmehposkytovatéa produktov a sluzieb. Znovuziskani zakaznici su
obvykle vé'mi spokojni zakaznici a ich lojalita je Rmai vysokd. Firma vSak musi
zvazt, akych zakaznikov sa oplati prilaksp&’.



2.12 Manazment gaznosti

Reklamacia je vyslovené Zelanie zakaznika aleb@wsgr signal, ze je tu
zakaznik, ktory je pripraveny préjsku konkurencii. Kazd4 zakaznickaagnos
a reklamécia by mala Bydo detailov vyrieSena. Zakaznik hovori¢gam je problém,
firma sa snazi jeho problém vyri&Shie ugit' ¢i to problém je alebo nie je. Viaceré
firmy maju pisomny dokument ,PolitikataZnosti“, kde definuju cfe Ze kazda
stazno$ musi by vyrieSena adbévody, pfe daznos vznikla, musia by
minimalizované. Zakaznik by mal thenoZnos$ sa saZzova, ¢i uz ustne alebo pisomne.
Kazdy zamestnanec by maltbyycviceny ako zaobchad¢ao $aznosami. Kazdy, kto
obdrzi $aznos, ju musi riedi, musi méd teda k tomu kompetencie. Tiez je dblezité
zistit, na akom lojalitnom stupni sa nachadza zakaztiika vy3sie, tym musi by
staznosg lepSie vyrieSena. Odpoveatg nutné aj na pochvaly zédkaznikov, ak zakaznik
si najdecas a chtl vyjadrit’ svoj pochvalny prejav, malo by mutbgSte srdénejSie
odpovedané.

Dévody, preéo firmy vypracovali systém manazmentiasnosti je nasledovny:

= Studie dokazujl, Zze zakaznici povedia o zlej skiistenlvakrat tdkym r'udom,
korkym povedia o dobrej skisenosti.

= Typicky nespokojny zakaznik sa so svojim problémrz8 az 1Qud’om.

» Sedem z desiatich zakaznikov, ktori sa obrétikkéaméaciou na firmu, opa
nakupi, ak tato reklamaciu zamestnanci vyrieSiahkspokojnosti.

= Ak reklaméciu zamestnanci vyrieSia priamo na mjesskupi opatovne 95%
reklamujucich zakaznikov.

= Je jednoduchsie presvid sitasnych zakaznikov, aby nakupovali o 10% viac,
nez o 10% rozSitizakaznicku zékladl.

=  Firmy, ktoré poskytuju sluzby, st na svojich¢asnych zakaznikoch zavislé
z 85-95% svojich prijmov.

= Qdbornici uvadzaju, Ze nadpriemerné sluzby zakamilsi v obchodoch
nevyhnutne délezité. Ich vyznam rastie tym viaq akstie obBuba katalégov, nédkupy
z domu a ponukdalSich maloobchodnych tt@zcov, ktori ponukaju tovar za znizené
ceny. (Foster 2002, s. 3)



Staznosti su vnimané skor negativne, ale viaceririas#ozhoduju v ndzore, Ze
by tomu nemalo k¥ tak. Slovo 8aznog v anglickom vyzname ,complaint je
odvodené od latinského vyrazu ,planer&, znamend Bi Nejde teda Ziadnu pozitivhu
¢innog’. Barlow a Moller vSak uvadzaju, ZéaZnos je datek od zdkaznika. (Barlow-
Moller 1996, s. 10) My s tymto ndzorom suhlasimékaznik pri svojej nespokojnosti
s tovarom alebo sluzbou ma len dve moZznosti. M&ey'sZzova, a da tak firme
poslednu Sancu napréyjeho nespokojna’s alebo méze bez slova otllsu konkurencii.
V druhom pripade firma nikdy nezisti, kde sa stdigba. Preto treba chapa’aznos
pozitivne a povazovaju za s@ad’ obojstrannej komunikacie medzi zakaznikom
a firmou. Podla vyskumov vyskumnej skupiny TARP bolo zistenézakaznici, ktori
sa obyajne $azuju, patria do skupiny najlojalnejSich zakaznikaopak, zakaznici,
ktori sa vObec né&azuju, patria medzi nelojalnych zdkaznikov. A toojebvod viac,
preto by sa treba zaujimia g'aznosti zakaznikov.



3 Ciel’ a metody prace

3.1 Hlavny cid’ a ¢iastkové ciele prace

Téma doktorandskej dizett@ej prace “Determinanty a kvalitativne miery
marketingovej Uspesnosti v stratégiach konkurenbmgsnosti podnikov” je v siasnom
vedeckom badani vysoko aktualna a jej vysledky huiitocné nielen pre obohatenie
ekonomickej tedrie a vedy, ale pomdzu aj mnohymngann z praxe pri rieSeni
strategickych otdzok. Zarokéde o vémi narana tému na komplexné spracovanie.

Hlavnym cidom doktorandskej dizertaej prace je komplexne zhodnoti
sitasny stav poznania a naplnenielaianarketingovej uspesnosti podnikov, metod
budovania zakaznickej lojality a postiddoteraz uplaiované determinanty a
kvalitativne miery marketingovej UspesSnosti¢&fiou hlavného ciéa je systematizicia
a vypracovanie préadného komplexného dokumentu, ktory bude 8liielen na
vedecké Gely, ale pombze dlud'om z praxe zorientovasa v tejto téme. Dali sme si za
ciel' n4jg’ prienik medzi informéciami o mierach marketingotispesnosti pouzivanych
v praxi a medzi teoretickymi pristupmi z tejto attla SKbenie informacii z obidvoch
stran prinesie obohatenie prace v praxi i vede.

Doktorandské& dizertad pracaerpa informacie najma zo zahramej literatary
a kladie si za cie dalSie rozpracovanie slovenskej vedeckej literatuBri
vypracovavani doktorandskej prace sme spolupracevaldbornikmi z praxe a na
zaklade ich skusenosti, spolu s vlastnymi poznaitkanstadia literatiry, sme pripravili
vlastny navrh kvalitativnych mier marketingovej @éSposti v stratégiach
konkurencieschopnosti podnikov.

Hlavny ci€’ prace je doplneny &iastkové a podporné ciel€iastkové ciele su
formulované nasledovne:

» Preskuméd determinanty a miery marketingovej efektivnostipioané v praxi a
prezentova vlastny navrh kvalitativnych mier marketingovepéasnosti.

» Zostavi preffad doteraz pouzivanych determinantov a kvalitatifinynier
marketingovej uspesnosti publikovanych v domaeehraninej literature.

» Systematizovdeterminanty a kvalitativhe miery pg@dzvolenych kritérii.



» Zhodnot?, do akej miery povaZuje prax tému determinantov mer
marketingovej uspesnosti za aktualnu, a porf\oas vnimanim danej problematiky
v akademickom prostredi.

= Posudi prinosy vyuzitia mier marketingovej Uspesnosti laxe a vhimanie
metddy CRM v rdmci podnikov na Slovensku, spésglvyeZivania a prinosy, ktoré
poskytuje.

» Poskytndi novy pristup k manazmentu rieSenidazosti ako indikatora
marketingovej uspesnosti a formy komunikacie zakaza firmy.

Ciastkové teoretické ciele sa viaZu na zostavenwtesyatického préadu
doteraz zndmych mier marketingovej Uspesnosti. Téwauketingovej ispesSnosti je vo
vedeckej literature relativne nova, ale i naprigt existuje réznorod6ss pristupoch
k tejto problematike. V praci si davame zalcmostaw prelad vedeckych tebrii
z domacej a zahrafiej literatary.

Pedagogicka aplikacia vysledkov dizértej prace bude zabezmma
prostrednictvom obohatenia¢éabnych textov predmetov marketingovych vednych
disciplin. Problematika kvalitativnych mier markefovej UspesSnosti je novou témou
a Studentom pombZze uvedamisi doblezitog strategického myslenia v ramci

marketingovyckinnosti.

3.2 Vedecké metddy prace

Za (telom napisania dizertacie sme uskuib dve fazy vyskumu. Prvou fazou
vyskumu bol sekundarny vyskum dostupnych zdrojael’'@n sekundarneho vyskumu
bolo zorientovéd sa vtéme a nadobudh(retfad v uz uskuténenych vyskumoch,
ktoré by bolo mozné doplhio nové poznatky. Sekundarny vyskum bol vedeny zo
za&iatku ako poznavaci vyskum, v ktorom s&aual presny smer skimania. Neskor
sekundarny vyskum nadobudol povahu dokazovacieBkwgiu.

Sekundarny vyskum zohrdva dolezit Ulohu v procesarketingového
vyskumu. Sekundarny vyskum mozno charakterifako zber, spracovanie, analyzu
a vyhodnocovanie sekundarnych adajov. (Richter®@v2s. 51)



Sekundarny vyskum mé nieR® vyhod, pre ktoré bol tiez zvoleny ako prva
vedecka metdda zberu Udajov pre tuto vedecku pkatwdy sekundarneho vedeckého
vyskumu:

» Rychle ziskanie potrebnych informécii.

= Pomerne lacny spésob zberu udajov.

* MoZnog podpory primarneho vyskumu.

= Rychle ziskanie préadu o vyskumnom probléme. (Weiss 1991, s. 58)

Pri vedeckej praci v ramci sekundarneho vyskumu praeovali s poznatkami
publikovanymi v domécej i zahramiej literatire. Domaca literatira poskytuje len
minimalne mnoZstvo relevantnych informécii, pretaesvyuzivali pri praci najma
zdroje z kniznic okolitych zahramych univerzit. TieZ sme nezabudli na elektronické
zdroje vo forme internetu, elektronickych zaznam@bornikov) z domacich i
zahraninych konferencii a mnoZzstva databaz, ktoré obsahigledky vedeckych prac
i aktualne podklady na vlastni vedeckl pracu. Voiasekundarneho vyskumu bolo
preStudovanych okolo 200 monografii a publikovanywadeckych prac, a asi 100
vedeckych préac publikovanych elektronickou formou.

Rozsiahly sekundarny vyskum bol doplneny primarnyyskumom, ktorého
vysledkom boli aktualne poznatky a skisenosti ax@r V&Sina zdrojov ramci
sekundarneho vyskumu pochédzala zo zatiera teda aplikicia tedérii nebola overena
v podmienkach slovenského trhu. @ien primarneho vyskumu bolo preskdimdanu
problematiku v podmienkach slovenskych firiem digis ndzory slovenskych
marketingovych manazérov na danu problematiku. &rgvyskum slizi na doplnenie
i overenie vysledkom sekundarneho vyskumu.

V ramci primarneho vyskumu bolo oslovenych 800 sfabsti pdsobiacich na
Slovensku. Z nich sa podarilo zisk&5 odpovedi. Autorka sa stretla $keu
neochotou poskytova daje zo strany firiem. Ziskavanie udajov boltazené
i skutatnog’ou, Ze dotaznik bol teny marketingovym manazérov a stratégov firiem,
ktori su neustale pracovnelvei vytazeni a nenasli sias na zodpovedanie otazok
z vyskumu. Firmy boli oslovené formou dopytovaniaz celektronicky dotaznik.
Dopytovanie sa uskutailo v mesiacoch december 2008 a januar 2009. Pmyna
vyskum bol vedeny ako dokazovaci vyskum, ktoréleoon bola verifikacia hypotéz.
Dokazovaci vyskum bol uskutoeny ako opisny ikauzalny. Samostansag’ou

primarneho vyskumu bol vyskum zamerany na monitang marketingového vykonu,



nakd’ko na opis mier marketingovej Uspesnosti bolo nytagna minuly i siEasny
marketingovy vykon firiem. Primarny vyskum sme uskmili ako jednorazové ad hoc
zistovanie na vzorke respondentov, ktory pochadzali zakladného suboru 800
najva:sich spolénosti podla obratu za rok 2007 pdsobiacich na Slovensku.

Primarny vyskum mal povahu kvantitativneho vyskumistovali sa zakladné
typy slvislosti, overovala sa ich platfiosl/lohou kvantitativnych metod je Statisticky
opisa typ zavislosti medzi premennymi, o ktorych je zedrbe maju mozndésmera’
intenzitu tejto zavislosti. (Richterova 2007, s) 87

Z metdda zberu primarnych udajov sme zvolili Staddavané dopytovanie.
Zakladom dopytovania je kladenie otazok respondenttinohi autori povazujd
dopytovanie za zakladna techniku zberu Gdajov pskume spotrebita. Dopytovanie
je definované ako zhromdidvanie informécii na zaklade odpovedi skimanycH osb
rézne skutkov podstaty. (Ktdkova 1994, s. 30) Sposob kladenia otazok bolo darm
priameho dopytovania a forma komunikicie bola zawéleelektronicka, iSlo teda
o elektronické dopytovanie formou zverejnenia doilaz na internetovej stranke.
Standardizované dopytovanie sa realizuje prostteadrm striktne dodrZiavaného
dotaznika, v ktorom je presne udané poradi¢epotazok, ako aj moznosti odpovedi.
(Bohler 1989, s. 78)

Vedecky vyskum je poznavacitezec, ktory sa skladd z mnozstva krokov,
prostrednictvom ktorych ziskavame vo vede nové aibgna vyvraciame poznatky
povazované za prekonané. gtejSie sa vo vSeobecnosti pouzivaju metédy dostra
analyzy a syntézy, indukcie a dedukcie. Met6dowsaSeobecnosti rozumie spésob
alebo postup, ktorym sa odciého vychodiskového stavu dospeje k zafap@mu
vyslednému stavu. Metdda predstavuje usporiadarfBv@domdu ¢innog’, veducu
k dosiahnutiu ufitého ci¢a. Metddy sa&lenia na empirické a teoretické. K empirickym
patria metdda pozorovania, metdéda merania, expatifieoretické metddy sa delia na
vSeobecné a Specialne. K vSeobecnym patria metdd&rakcie, metéda analyzy
asyntézy, metéda indukcie a dedukcie. Specialne nsipriklad kvantitativne,
sociologické, systémové, komparativne.

Meranie je ukitym druhom pozorovania. Ide odemie kvantitativnej stranky
skimanych javov a ich viastnosti. DoleZita je pniteo’ba meracich jednotiek. Meranie

ekonomickych veliin a ich kvantitativne porovnanie nie je v ekonéjainoduchou



zélezitogou. Casto sa tu stretavame s problémami konstrukcie opidych
ukazovatéov.

Abstrakcia predstavuje myslienkovy postup, pri &tor odhliadame od
nepodstatnych znakov, vlastnosti #atzov skiimaného objektu ata8ne vylenujeme,
fixujeme a skimame jeho podstatné charakteristikpoziuje preniknéi do podstaty
javu, vylenit jeho podstatné vlastnosti. Abstrakcia je najdédg&im nastrojom
vedeckého badania v ekondémii. Pouziva sa pri riepevblémov, ke’ si vyberame
z mnohych hypotéz tu, ktora sa javi ako najspr@&iaefnalyza znamené myslienkové
rozélenenie zlozitej ekonomickej skutiosti na jednotlivécasti, ¢im sa vytvaraju
podmienky na poznanie ich jednotlivych stranok.3ibpoznanie jednotlivyctasti je
predpokladom na lepSie poznanie javu ako celkutégndojiia analyzu, predstavuje
myslienkové zjednotenie jednotlivyatasti vilenenych prostrednictvom analyzy do
jedného celku. Syntéza unmimge poznd vnatornd StruktGru skimanych javov
a vzajomné wahy medzi ich jednotlivymi zloZkami. Indukcia znameodvodzovanie
zaverov z empirického materialu. Je postupom odbitdmw k vSeobecného, ateda
zovSeobecnenim. ZovSeobecnenie Uplné niago mozné, preto ho robim na zaklade
skimania typickych pripadowo predpoklada reprezentativny vyber pozorovanych
prvkov. Vtedy hovorime o neupinej indukcii. Zaveryeuplnej indukcie nevyplyvaja
jednoznéne, ale su iba pravdepodobnymi tvrdeniami, vyZadoju d'alSi dokaz.
Indukcia je spojena dedukciou, preto hovorime aliyno-deduktivnej metdde.
Dedukcia je opakom indukcie. Je to taky mysSlienkpegtup, k€’ sa zo vSeobecného
poznatku vyvodzuje poznatok konkrétnejsi.

Specialne metddy pouZité v dizemaj praci:

= Exaktné kvantitativne metddy — matematické a $iehtis kvantitativne metody.

= Sociologické metdédy — metdda reprezentativheho raybe je predpokladom
vedeckej indukcie. Socialna Statistika — zabeéujme a usporaduvaiselné Gdaje
o spol@enskych javoch do Statistickych radov, schém aogrdétoré su predpokladom
na vedecku indukciu.

= Komparativhe metédy — porovnavacie metodyspmu v porovnavani objektov
alebo ich prvkov s clem stanowi ich zhodné alebo rozdielne znaky. Uniojf
poznd, véom sa skimany jav liSi od inych javov, resgom sa tieto javy zhoduja.

Porovnavé mozno plan a skutmog’, vyvoj v casovom rade.



Metodika je subor postupov a pristupov vo vedechk#dani. Metodologia je
subor postupov a pristupov vo vedeckom badani, flavani problémov a ich rieSeni.
Spominané metédy neboli nepouzivané izolovane, valevzajomnej kombinacii.
Jednotlivé metddy sa navzajom kombinuji aldajd.

Vyskum bol uskuténeny s ciom potvrdi’ alebo vyvrati hypotézy o danom
probléme. Vedecka hypotéza must ligrmulovand tak, aby bola ovefitéd a nasledne
verifikovana (potvrdend) alebo falzifikovana (vytead). Ak ma by hypotéza
potvrdena, musi byzosuladena s existujucimi znalami a musi suhlasiso vSetkymi
faktami, ktorych sa tyka. Hypotéza tvori zaklad dwghicko — deduktivnej metddy
poznania. Existujd dva spdsoby potvrdenia hypotézyempiricky a teoreticky.
Formuldcia hypotézy je tvorivy proces, ktory sa eopi o skisends a intuiciu
vyskumnika. Z metodologického rddiska, je Zelat®é nielen zofadiovanie
vSemoznych dbsledkov jednej hypotézy, ale aj vgma alternativnych hypotéz.

Pre dany vyskum boli formulované nasledovné hypotéz

H1: Vybudovany vfah so zakaznikom je najdblezitejSia konkdrén vyhoda na
dnesnych trhoch.

H2: Uplatiovanie marketingu ¥ahov (metddy CRM) nie je zavislé od organizacie
marketingu v podniku a je teda uplatiiitg vo vSetkych firmach.

H3: Firmy pésobiace na Slovensku su este lertiatéach uplatiovania metody CRM.
H4: V&Sina firiem nepozna svoju marketingovu efektiihos

H5: ManaZzmentt&znosti je malo rozvinuty medzi firmami pésobiacimaiSlovensku.
H6: Metédu CRM uplatuju najma firmy z oblasti sluZieb a jej uplatnejgezavislé od
oblasti pésobenia firmy.

H7: Firmy, ktoré vykonavaju metddu CRM, vykonavaijjizdkaznicku analyzu a tieto

veli¢iny st navzjom zavislé.

3.3 Etapy rieSenia doktorandskej dizert&nej prace

Doktorandska dizertaa praca bola vypracovana fachasledovnych etap:

1. etapa — Sekundarny vyskum literarnych a elektroitkych zdrojov - Ciel'om tejto
etapy je realizacia sekundarneho vyskumu zameraméhaziskanie dostatného
mnoZstva teoretickych poznatkov a tieZ na zoriesmigeysa v problematike.



2. etapa — Triedenie, klasifikacia, komparacia, angiza a systematizacia ziskanych
informacii — Druha etapa bola zamerana na obsahovlu analyzung&dkditerarnych
prameiov, na klasifikaciu a komparaciu pristupov jedngith autorov, a nakoniec na
syntézu poznatkov veducu k vypracovaniu teoretibigapitol dizerténej prace.

3.etapa — Priprava a realizacia primarneho vyskumu- Predposlednou etapou bola
realizacia primarneho vyskumu medzi firmami pésoini na Slovensku. Vyskum sa
tykal pouzivania kvalitativnych mier marketingouggpesSnosti a tiez ztdhovania
jednotlivych determinantov pri strategickom procegmaxi.

4.etapa — Analyza vysledkov vyskumu, syntéza ziskarh informécii, formulécia
zaverov, navrhov a odpor@&ani — Stvrta etapa pozostavala z analyzovania a triedenia
vysledkov vyskumu a nasledne zo syntézy nadobudhubhfjormacii. Ziskané poznatky
tvoria zaklad na vypracovanie aplikeejcasti dizerténej prace.

3.4 Metodika rieSenej doktorandskej dizert&nej prace

Doktorandsku dizertal pracu mozno rozdélz Hadiska pouzitych metdd na
dve ¢asti, je tocad’ teoreticka atag’ aplikatna. V teoretickych kapitolach prace su
pouZzité najma vSeobecné vedecké metddy a ich k@olinSu to nasledovné metddy:
abstrakcia, kategorizacia, deskripcia, komparadmukcia, dedukcia, analyza a
syntéza. Aplikana cas’ je zaloZzend na Specialnych vedeckych metodachirsil
exaktné metddy Statistického skumania, metédy niad@vého vyskumu a
marketingovej analyzy.

Podrobna charakteristika a aplikacia jednotlivyedeckych metéd:

= Deskripcia a komparéacia — boli pouZité na opis swwdvanie teoretickych
poznatkov jednotlivych autorov.

» Analyza — analyza exitujucich vedeckych poznatkais&anych informacii

» Syntéza - ziskanych informécii a poznatkov

= Metddy marketingového vyskumu — boli pouZité prikaivani informacii z
primarneho vyskumu.

= Statistické metody — sa uplatnili v rdmci vyhodnesnaia priméarneho vyskumu.

= Analytické marketingové metdédy — boli vyuzité najré &elom zakaznickej

analyzy v procese spraclUvania a hodnotenia vysiedgekumu.



= Metdda neudplnej indukcie a induktivho — deduktimmetéda — poskytla podklad
pre formulovanie zaverov a odpdaini vedeckej prace.

= Metdda vedeckej abstrakcie — bola vyuzitda na zjddBenie prace s
marketingovym prostredim a umoZzni eliminaciu nepatdgého od podstatného.

Pri dopytovani respondentov sme toigali dblezitog jednotlivych faktorov
pomocou Likertovej Skaly. Likertovu Skalu vytvoRlensis Likert v tridsiatych rokoch
20. stora@ia. Likertova Skala obsahuje nidko vyrokov, resp. tvrdeni. Ret vyrokov je
zvy¢ajne od Sasdo tridsa. Niektoré z nich su formulované pozitivne a ingatévne.
Ulohou respondentov je ¢enie stupia sthlasu alebo nesdhlasu s danymi vyrokmi.
Likertova Skala mbze ale nemusi obsaliaveutralny bod.

Analyza Udajov pozostavala s jednoduchej analyagstedne analyzy krizovych
tabuliek a jednotlivych wahov zavislosti. Pri jednoduchej analyze sme sma§i
nasledovné Statistické hodnoty:

= Modus — najastejSie sa vyskytujuca hodnota.

» Median — hodnota, ktor& lezi v strede rozdelenéar@nne;.

» Variaéné rozpatie — rozdiel medzi maximalnou a minimalnbodnotou
premenne;.

= Aritmeticky priemer — priemer hodnét odpovedi.

= Smerodajna odchylka — priemerna odchylka hodngir@ineru.

Krizové tabliky su metddou organizovania a analyzy Uudajovpadkupin kategorii
alebo tried, ktora umaiije ich porovnanie. Spajaju rozdelenieipmosti dvoch alebo
viacerych premennych. (Richterova, 2007, s. 182)



4 Vysledky a diskusia

4.1 Analyza udajov

Pod analyzou rozumieme metdédu poznavania, ktorZalezend na rozklade
celku nacasti a skimani ich vzajomnycht@ahov. Prvym krokom kazdej analyzy je
vypocet opisnych charakteristik a usporiadanie Udajovtalouliek. Takto ziskame
zakladné informéacie o skimanych premennychl’ @malyzy je determinovany ¢iem
vyskumu. Cigom je zist¥ stav premennych a vyskut&auzalne wwahy medzi

premennymi.

4.1.1 Jednoducha analyza

Jednoducha analyza je zamerana na zisteietpasti a percentualnych hodnét
v odpovediach na jednotlivé otazky. VSimali smetisé minimalne a maximalne
hodnoty odpovedti hodnoty modus alebo median fadypu otazky. VSetky vysledky
su zobrazené v preddnych grafoch a popisané slovne pre lepSiu ire&ipiu
vysledkov.

Vychodiskom vyskumu bolo zistenie subjektu, v ktarékompetencii su
marketingové aktivity vo firme. Respondenti maliwndber zo Styroch odpovedi, ktoré
su uvedené v grafe.

Graf¢. 2: Marketingové kompetencie Zdroj: vlastné spracovanie

1. Marketing v nasej firme je v kompetencii [oznaéte iba jednu moZnost):
wiluéne marketingového oddelenia 15 B 7%

marketing je sicast'ou prace
vietlwch nafich zamestnancoy

marketingové oddelenie ho len 9 — 35 %
koordinuje

nemame marketingové oddelenie

alebo osobu zodpovednl priamo za 16 B 79 %
marketing

marketingové zileZitosti s0 v 5 - .

kompetencii majitela firmy
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NajcastejSou odpovou spomedzi odpovedi 55 respondentov bola mazhps
teda ,marketing je fi@ag’'ou prace vSetkych naSich zamestnancov, marketingové
oddelenie ho len koordinuje“. Tuto odpaisi zvolilo 19 respondento¥p predstavuje
35% odpovedi. Viba tejto odpovede své&ido tom, Ze moderné spdaloosti chapu
marketing ako filozofiu pristupu k zdkaznikovi gpprincipmi oboznamuju vSetkych
zamestnancov firmy s diem maximalne uspokdjizakaznika. Druhou n&gstejSou
odpovel'ou bola odpow# c, ktoru si zvolili spolénosti, ktoré nemaju marketingove
oddelenie. Takto odpovedalo 16 respondentdw, predstavuje 29% opytanych.
Pravdepodobne ide o malé spwlosti, tento sivis bude predmetatalSich analyz.
Tretou najoliubenejSou odpodou bola odpové a., teda ide o spalaosti, kde sa
rozhodovanie o marketingu koncentruje v marketimgovoddeleni. Charakteristika
modus dokazuje tvrdenie, Ze druh& odmbygmarketing je stag’ou prace vsetkych
naSich zamestnancov, marketingové oddelenie hdkdemdinuje”) bola najastejSou
hodnotou.

Skumanie marketingovej vyspelosti firiem ¢agtujucich sa na vyskume
pokratovalo v druhej otdzke, ktora skimata, ma firma vypracovani marketingovu
stratégiu. Z vysledkov vyplyva, Ze 73% firiem mégpxgcovani marketingovu stratégiu
a27% nema vypracovanu stratégiu. V absolitnomdvgjE odpovedalo 40 firiem
s marketingovou stratégiou a 15 firiem bez vypraoey marketingovej stratégie.
NajcastejSou odpovou bola ,ano, mame vypracovanid marketingova gpraté
Vypracovanie marketingovej stratégie vo firme jeénym predpokladom na uplatnenie
zlozitejSich marketingovych metdd, akou je napdktaetéda CRM. Preto nas tesi, Ze
az 2/3 z dopytovanych firiem maju vytvorené predadk na planovité budovanie

vztahov so zdkaznikom.

Graf¢. 3: Existencia marketingovej stratégie Zdroj: vlastné spracovanie

2. Mate wypracovand marketingovu stratégiu?
ano A —— 73K
nie 15 (- 7%
55



V tretej otdzke sme respondentov dopytovali nadlajdtejSie konkureimé
vyhody firiem. Najviac firiem oznglo ako vemi déleziti konkuretnu vyhodu ,vZah
ku z&kaznikovi“, tento faktor nasledoval faktor mestnanci firmy“. AvSak rozdiel
medzi prvym a druhym miestom bol vyrazny.

Faktor vZah ku zakaznikovi bol ohodnoteny ako 1. az 9. wadiddolezZitosti.
Zaujimaveé je, Ze nikdy neziskal najnizSie hodnatetr®. Modus, teda nastejSie sa
vyskytujuca hodnota faktoru ,¥ah so zakaznikom* bol poradie 1. Ako najddlezitejSi
konkurerna vyhodu ho ozridlo 40% respondentov. Median, hodnota, ktora jeredse
rozdelenia premennej, je 2. Takato nizka hodnotdiane hovori o tom, Ze vaina
respondentov faktor vahu ku z&kaznikovi hodnotila ako I'wei dolezity. Aj
nasledujuci graf jasne znasaie, Ze vésina firiem si uvedomuje délezitdbsztahu so
zakaznikom a ohodnotilo ho ako najdélezitejSiu koekina vyhodu firmy.

Autori vedeckych Studii sa v hodnoteni faktordalu ku zakaznikovi zhoduju
s odbornikmi z praxe a obidve strany ho hodnotia akjdélezitejSiu konkurenu

vyhodu firmy.

Tabuka¢. 1: Konkuregné vyhody firiem Zdrgjastné spracovanie

3. Co by st vo Vadom podniku oznacili za najdalezitej e konkurancné wihody? Prosim
zoradte uvedené konkurenéné vihody od najddlezitejsej po najmensj dilezitd pre
vasu firmu. [1=najddleZitejsia konkurenéna wihoda).

Vieta  Punkti
vzt'ah ku zakaznikowi 1 144
zamestnanci firmy ? 240
podiel na trhu 3 252
dodavateltké podmignky 4 275
nacka 5 280
nizke naklady, nizka cena A 310
platobné podmienky 7 37h
umiestnenie firmy 8 378
kapitalova sila 9 381

vlastnictvo licencie alebo patentu 10 387



Graf¢. 4: Hodnotenie wahu ku zakaznikovi ako naj&ej konkuretinej vyhody

vztah ku zakaznikovi
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vztah ku zakaznikovi

Zdroj: vlastné spracovanie

Zamestnanci firmy boli ozgani ako druha najdélezitejSia konkutea vyhoda.
NajcastejSia hodnota, modus, aku ziskal tento fakiwlg #. Teda nagstejSie ju firmy
ohodnotili ako Stvrta najdb6lezitejSiu konkueerd vyhodu. Podiel na trhu sa umiestnil
na tre'om mieste v celkom vyhodnoteni, ale daatejSia hodnota, ktoru ziskal bola
hodnota 2, teda druha najddlezitejSia konktnérvyhoda. Dodavaitské podmienky su
celkovo Stvrta najdolezitejSia konkuterd vyhoda a zri&a bola hodnotend ako piata
najdblezitejSia konkur&ma vyhoda firmy.

Poslednych pékonkurertnych vyhod bolo v poradi od piatej po desiatu: aizk
néklady, vlastnictvo licencie alebo patentu, platotpodmienky, umiestenie firmy
a kapitélova sila. Vlastnictvo licencie alebo patedosiahlo spolu s faktorom nizke
naklady, najvySSiu hodnotu modusu, bola to hoddft&o znamena, Ze bol hodnoteny
nagastejSie ako najmenej dolezitd konkuied vyhoda. Faktor nizke naklady dosiahol
viachasobny modus, zaraveo boli dokonca 3 hodnoty, boli to hodnoty 2, 50a Teda
firmy tento faktor oznéovali nafastejSie ako poslednud konkuted vyhodu. Tento

faktor mal zarov aj najvysSie variené rozpatie, az 9,0316.



Stvrtd otazka skimala, akym spdsobom prebieha psicazakaznikom.
NajcastejSou odpoviou respondentov bola odpakemame databazu zakaznikov,
pravidelne komunikujeme so zékaznikom*, odpovedalo 28 firiem,¢o predstavuje
51%. Odpove, ktora svedi o firme, ktord uplatuje metédu CRM, je ,budovanie
vztahu so zakaznikom dase“, tuto odpow® si zvolilo 22 respondentov, teda 40 %
vSetkych odpovedi. Odpovede tri a Styri, ktoré h@ o firmach, ktoré nemaju zaujem

o vzrah so zakaznikom, si zvolilo minimum respondenspglu tvoria len 9%.

Graf¢. 5: Praca so zakaznikom Zdroj: vlastné spracovanie

4. Praca so zakaznikom vo vasej firme pozostava z (prosim vyberte iba jednu moZnost):

Budovania vzt'ahu so zakaznikom v

2
Ease

———— 9%
mame databazu zakaznikoy

pravidelne komunikujeme so 29 A2 %
zakaznikom

mame databazu zakaznikoy, ale

nekamunikujeme s nimi pravidelne, 2§ 4%
takame aZ za nam ozvd zami

nemame databdzu zakaznikoy,

. P . . i 5%
zakaznici su pre nas anonymni
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Vyskum pokrgoval hodnotenim uplabvania metédy CRM dopytovanymi
firmami. NagastejSou odpovou bola odpowéd ,firma uplatiuje metédu CRM, ale
uplatnenie tejto metédy je eSte len viatkoch" odpovedalo tak 20 respondentov,
v relativnom vyjadreni iSlo 0 36% odpovedi. 19 megfentov nepozna metddu CRM,
¢o predstavuje 35% odpovedi. 11 firiem m& vypracgwystém CRM a uplauje ho. 2
firmy ozn&ili tito metddu ako zbyttnda pre ich organizaciu a 3 firmy neugiaj
metédu CRM a maju na to iny dévod. Z vysledkov gmalotazky vyplyva, Zze 56%

respondentov uplatije metédu CRM¢o je vémi poteSujuci vysledok.



Graf¢. 6: Uplatnenie metddy CRM Zdroj: vlastné spracovanie

5. UplatAujete metddu CRM - Customer relationship managemeant vo vasej firme (prosim vyberte
1 moZnost)?

ano, mame vypracovany systém

CRM a uplatfujeme ho L 20.%
o vt lon v zatiethoch 20— 36 %
nie, nepozname tuto metadu 19 35%
nie, je pre nas zbvtodna . 2  EEEsss— an
nie, méme na to déwved: T 5%

® oficialne nemame vwpracovany CRM swstém, ale kaZzdy z nafich obechodnikoy ma viastnw
spodzob ako udrdava a buduje vztahy zo zakaznikmi.

® zatial'sme nedokazalai zaviest

® pripravuje za zavedenie crm

Siesta otazka skumalaj firmy vykonavaju zékaznicku analyzu, sledujiéeb
stratenych a ziskanych zakaznikov¢gtolojalnych zédkaznikov. 56% dopytovanych
firiem uskut@nuje zakaznicku analyzu a 44% takdto analyzu neoskujl. | ked
firmy odpovedali, Ze uskutdiuji zakaznicku analyzu, nevedeli sa vyjadri
k podrobnejSim udajom, ktoré by hodnotili¢pp stratenych a ziskanych zédkaznikov za
posledné roky. £oho predpokladame, zZe firmy uskétaju len zékladna zakaznicku

analyzu, ale nesleduju zmeny wp®zdkaznikov za jednotlivé obdobia.

Graf¢. 7: Zakaznicka analyza Zdroj: vlastné spracovanie

6. Uskutocfiujete zakaznicku analyzu, sledujete poéet ziskamjch a stratenych
zakaznikov, pocet lojalmych zakaznikow?

ano, uskutocAujeme (pokracujte

prozim v otazke) 3 — 56 %

nie, neuskutoénujeme (prejdite na .

otazku & 9) 2 . a4
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Deviata otdzka zi®vala, aka je Struktura zakaznikov firiem. Zakaiztiali
rozdeleni do 3 skupin: Lojalni zdkaznici, zakazniskut@nujuci opakované nakupy

a nahodni zédkaznici.



Graf¢. 8: Struktira zakaznikov firiem Zdroj: vlastné spracovanie

9. Uved'te aké percento z celkového poltu zakaznikov tvoria jednotlivé typy zakaznikov:

wsoko lojaln zakaznic

10-25% 13 - 4%
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NajcastejSou odpowou firiem v skupine ,lojalni zdkaznici“ bola hodro2,¢o
predstavuje odpoé Ze firma ma 26-50% lojalnych zé&kaznikov z celkuvéaitu
zakaznikov. V skupine ,zakaznici uskaajuci opakované nakupy“ je modus hodnota
3, ¢o predstavuje odpoude,zakaznici uskutéiujuci opakované nakupy tvoria 51-75%
z celkového p&tu zékaznikov“. Nahodni zakaznici boli az 91% oegfentov ozngeni
ako najmenSia skupina z ichdo zékaznikov, tvoria 10-25%. Z vysledkov je zrejmé
Zze firmy majua skupinu lojalnych zakaznikov a zatovpoznaju aj jej vEkos'.
Dopytované firmy sa nespoliehajd na nakupy nahokingégkaznikov, ktoré tvoria
najmensikas’ jej zdkaznickeho portfolia.

V desiatej otdzke sme sa pytali respondentoga snazia o udrzanie lojalnych
zakaznikov. 96% respondentov odpovedalo ano a%n¢d predstavuje 2 odpovede,
odpovedali nie. P¢inu odpovede nie sa dozvedame v otazkell. Vysoky podiel
firiem snaziacich sa o udrzanie zakaznikov dokanzge predoSlé tvrdenie o snahe

firiem vytvorit’ si lojalny zdkaznicky kme



Graf¢. 9: Udrzanie lojalnych zédkaznikov Zdroj: vlastné spracovanie

10. SnaZite sa o udrZanie lojalnych zakaznikov?
Mie, pokracujte prosim v otazke 2 | q%
Ano, prejdite k otizke & 12 03 e 96 %
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Dvaja respondenti odpovedali, Ze sa nesnazia aoiriojalnych zakaznikov,
vyjadrili pricinu otazkec¢. 11. Jedna firma nemda kapacity na udrZzanie zékaxni
a druhej firme sa to neoplati.

Graf¢. 10: Préiny nezaujmu o udrZanie lojalnych zakaznikov

11. Uved'te dévod preco sa nesnazite o udizanie lojalnych zakaznikow:

nemame na to kapacity 1 —— 50 %

neoplati za nam to 1 [ 50 %

nevieme ako na to 0 0%

iny dovod: 0 0%
2

Zdroj: vlastné spracovanie

Vyskum bol zamerany aj na déleZitasastrojov na zvySenie zékaznickej lojality
v jednotlivych firmach. Z desiatich néastrojov balagastejSie ozngené ako vémi
dolezité, tieto nastroje: budovanietahu so zakaznikom, vysoka kvalita produktov,
poradenstvo alavy pre vernych zakaznikov. NaptejSie ozngné faktory ako
dolezité boli: vyhodné dodacie podmienky, vyhodriatqgbné podmienky, servis
a ponakupné sluzby, intenzivna marketingova konagik Faktor daeky bol
nagastejSie ozngeny hodnotou 3¢o znamena nedbélezity. Zakaznicke kluby a karty
boli tiez nagastejSie ozn#ené ako nedblezité. Faktor ,vysoka kvalita produktmal
najmensie variné rozpatie, ma hodnotu iba 0.1838. Respondentoirmili iba
hodnotami vémi dblezity alebo dolezity. Taktiez faktor ,budovanvztahu so
zakaznikom“ ma nizke variaé rozpétie, respondenti ho ohodnotili akmredoblezity,
dblezity a nedblezity. Pritom 98,2% respondentavadiio faktor ,budovanie vZahu so
zakaznikom"“ ako Mami dolezity alebo délezity.



Graf¢. 11: Nastroje na zvySenie lojality vo firme Zdroj: vlastné spracovanie

12. Uvedte déleZitost pouZzivanych nastrojov na zvysenie lojality zakaznikow vo
vasej firme:
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Trinasta otdzka bola zamerand na zistenie nazomaideov, aké prinosy
lojalneho spravania zdkaznikov by ohodnotili ak¢gvymnamnejSie. NajvyznamnejSie
ohodnotili opakované nakupy zakaznika, na druhomstai sa umiestnila zakaznicka
spokojnog ako sprievodny jav lojalnych zakaznikov a nadre mieste boli pozitivne
odpor&ania ostatnym zakaznikom. Na poslednych miestaclursestnil zvySeny
krizovy potencial, celkové zniZzenie nakladov, pomy vplyv na zamestnanecku
lojalitu. Poradie ostatnych faktorov najdete v idau Z vysledkov vyplyva, Ze
manazéri sa orientuju najma na efekty lojality yyplice z obratu a podiogu vplyv

lojalneho spravania sa zadkaznikov na znizovaniéadak.

Tabukac. 2: Prinosy lojality zakaznikov Zdroj: vlastné spracovanie

13, Usporiadajte podla vznamu prinosy lojality zakaznikow, pricom priradte &islo 1
najdélezitejsiemu prinosu a Eislo 10 najmenej délezitému:
Wieta  Punkti

opakované nakupy zakaznila 1 171

pozitivhe adpordéania

zakaznikam 3 2
vaciie objemy nakupu 4 268
(ahiia marketingova komunikacia 5 304
Znizens ﬁé.k.la;dlfr' na ziskavanie L ..,
zakaznikov E 3%
niZia cenova cithvost’ 7 333
ZWSEW kﬁinﬁ i;é:.t'e.n.ciél .................
nakupu (crosz-buving) 8 384
celkové znizenie nakladov 9 388
pozitivny vplyy na zamestnanenckl 1'0' - 429 '

lojalitu

Opakované nakupy zékaznika sa umiestnili na prvefigi, teda boli
ohodnotené ako najdolezitejSi prinos lojality eozéfi modus tohto faktora bolkgislo 1,
teda prvé miesto v dolezitosti. Modus faktora zalkeka spokojnasdosiahol hodnotu
1 a 5, ide o viacnasobny modus. Pozitivne odfzoma boli najastejSie ozngené ako
druhé najdélezZitejSie. Najusdie vari&né rozpatie dosiahol faktor ,krizovy potencial
nakupu“, respondenti tento faktor hodnotilil'v@ rozdielne. VSetky faktory boli
ozna&ené vsetkym moznymi hodnotami, teda od 1 aZz po dikrem faktoru



.Zamestnanecka lojalita“, ten nikdy nebol o&may ako najdblezitejSi alebo druhy
najdolezitejsi.

Vyskum pokrgoval konfrontaciou manazérov s vyrokmi poprednyetieckych
odbornikov z oblasti marketingu a stratégii. [0 dopytovania respondentov na tuto
otazku bolo zisti mieru suhlasu manazérov s predstdwiievedy. Respondentom bolo
predloZzenych pévyrokov tykajucich sa lojalneho spravania zakaaniRytali sme sa

ich na suhlas alebo nesuhlas s uvedenym vyrokom.

Graf¢. 12: Nazory na vyroky tykajuceho sa lojalneho saréa

14, Uved'te, &i suhlasite s uvedenymi vyrokmi:

Wbudovany vetah so zakaznikom je najvacsia konkurenéna whoda v stratégiach
podnikov na sucasnvch trhoch,

suhlasim 53 e 96 Y%
nesthlazim 2 1 4%
neviem za vyjadrit 0%

Udrzanmie =i sucazneho zakaznika je lacnejiie ako zZizkanie nového,

zihlazim 44 s B0 %
nezihlasim FA 13 %
neviem sa vyjadiit 4 ] 7%

Zakaznici na sdcasnvch trhoch s0 mimoradne cenova cithiv,

siihlasim 41 75 %
nesiahlasim 12 . 22%
neviem sa vyjadrit’ 2 i 4%

Zakaznicka lojalita upevfiuje zamestnanencka lojalitu,

suhlasim 2h 45 %
nesihlasim ¢ N 16 %
rneviem sa vyjadrit’ 21 | %

Odpordéanie lojalneho zakaznika je najefektivnejfou formou komunikacie,

suhlasim A7 B85 %
nesdhlazim i 7%
neviem sa wiadnnit ] 7%

Zdroj: vlastné spracovanie

NajcastejSie respondenti suhlasili so vSetkymi uvedenggmrokmi. S vyrokom
.~wybudovany vZah so zdkaznikom je naj&ia konkuretina vyhoda“ suhlasilo 96%
respondentov a nesuhlasili 4%. Druhy vyrok, znedirtanie si stasného zakaznika je



lacnejSie ako ziskanie nového“. S tymto vyrokom lasito 80% respondentov,
nesuhlasilo 13% a 7% sa nevedelo vyj@aderi treeom vyroku ,zdkaznici na sasnych
trhoch s0 mimoriadne cenovo citlivi sme zaznamienahjv&Sie rozdiely
v odpovediach. Suhlasilo 75%, nesuhlasilo 22% tikke sa nevedeli vyjadrB%. K
vyroku ,zakaznicka lojalita upéuje zamestnanecku lojalitu“ sa nevedelo vyjadri
najv&sie mnozstvo respondentov, ato az 38% a zéraweok dosiahol najuEsiu
mieru nesuhlasu 16%. 45% respondentov s nim sithlaSi poslednym vyrokom
LodporZanie zakaznika je najefektivnejSou formou komuri&kacsuhlasilo 85%,
nesuhlasilo 7% a tieZz 7% respondentov sa neveggadni’.

Patndsta otazka skumala, akymi formami komunikujimyf so svojimi
zakaznikmi. Respondenti mali mozriosyberu viacerych moZznosti. NaptejSou
formou komunikacie je pravidelné dopytovanie nar@oy zakaznika, uskuttuje tak
az 40 firiem, ¢o predstavuje 17% zo v3etkych odpovedi na tato katabalie
najpouzivanejsie formy su pravidelné dopytovaniespakojnog zakaznika a spatna
vazba po nakupe tovaru. Moderné formy komunikékteaall centrum a webstranka sa

umiestnili na poslednych miestach, firmy ich poajiviba vo vémi malej miere.

Graf¢. 13: Formy komunikacie firmy so zdkaznikmi Zdroj: vlastné spracovanie

15. Komunikacia so zakaznikom sa uskutocénuje nasledovnymi formami (wyberte viacero
moznosti): {many answers possibla)
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Otézka tykajuca sa manazmentaznosti ziSovala, ako &i firmy tento nastroj
pouzivaju. NajastejSie firmy odpovedali, Ze manazmetiaznosti uplatuju a $aznosti
sa snazia rieBi¢o najrychlejSie. Tuto odpodesi zvolilo 56,4% respondentov. 34,5%
respondentov manazmentagnosti uplatujid a maja vypracovany manudl. Z toho
vyplyva, Zze 90,9% firiem uplatji manazmenttaznosti v réznej miere. 9,1 % firiem
postupuje pri rieSentaznosti iba pdé zakona. A nenaSla sa ani jedna firma, ktora by

staznosti neriesila.

Tabukac¢. 3: Frekvencie a getnosti manazmentwaznosti

Cumulative

Frequency [Percent Valid Percent  |Percent

uplatiujeme ho, mame vypracovany 19 34,5 34,5 34,5
manual
uplatiiujeme ho, staznosti sa snazime 31 56,4 56,4 90,9

riesit' o najrychlejSie
pri staznostiach a reklaméciach] 5 9,1 9,1 100,0

postupujeme iba podla zdkona

Total 55 100,0 100,0

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf¢. 14: Ukazovatele vykonnosti firmy Zdroj: vlastné spracovanie

17. Oznatte ukazovatele, ktore vasa firma vypoditava: (many answers possible)

CLV - Customer Lifetime Yalue

{hodnota zakaznika) 3| 1%

ﬁ_ﬁ;tﬁé:::-ﬁ.n'|-|..l'|.l'\'ar|a;3fing' ....... 1.2. _ ........... 16%

Index zakaznickej spokojnosti 24— 2%

Potet lojalnych zikaznikov 7 - 2%

aﬁi jelu:leﬁ 'z.uI;.a:.n.vét.elhv ......... 4 ' ; ........... 5%
7h

Spomedzi ukazovatev, ktoré firmy p@itaju, ozndilo najviac firiem ,paet
lojalnych zakaznikov*, robi tak 32 firiem. Druhynmajol’GbenejSim ukazovdtem je



Jndex zakaznickej spokojnosti“. CLV — Customer tlofe Value oznéli len 3

respondenti a ROl — Return on Marketing Investrightrespondentov. Styri firmy sa
vyjadrili, Ze nevypeitavaju ani jeden ukazovdteZ vysledkov uvedenej otazky je
zrejmé, Ze firmy sa Veni nezaujimaju o efektivnésvynakladania prostriedkov na
marketingové aktivity. V tejto oblasti vidime Rkg priestor na zlepSenie a zvySenie

marketingovej uspesnosti firiem.

4.1.2 Charakteristika vzorky

V prieskume bolo oslovenych v poradi 800 naiéh firiem podla obratu za
rok 2008 pdsobiacich na Slovensku. Odpovede sa p@dharilo ziskd od 55 firiem.
Z nich bolo 62% sisto slovenskym kapitalom, 9% tvorili potloy zahraninej firmy,
24% firmy so slovenskym i zahr&niym kapitalom a 5% firmy s inym vlastnictvom.

Graf¢. 15: Majetkové vlastnictvo firmy Zdroj: vlastné spracovanie

19, Majetkove vlastnictvao firmy:

firma = éisto slovenskym

poboéka zahraniénej firmy 5 ] 9%
firma so slovenskymi . o
zahraniénym kapitalom 13— 2%
L e s

@ firma s ¢isto zahranicnym kapitalom
® zahranicna firma so sidlom v zahranici
® v osobnom viaztnictve nemeckeho majitela

Hoci sme vo vyskume oslovili najggie firmy na Slovensku pdd obratu,
r6znorodos firiem pod’a patu zamestnancov je ¥e. Vo vzorke sa nachadza 7%
firiem so zamestnancami menej ako 10. 20% firieamestnavaju 11 az 50
zamestnancov, 36% ozfile, Ze m4 51 — 200 zamestnancov. Do skupirtgich firiem
pod’a paitu zamestnancov by sme mohli o&itiefirmy s pattom zamestnancov 201 az
1000, z nich sa vyskumu &astnilo 24%, a firmy s gtom zamestnancov ¥&im ako
1000, tieto firmy tvoria 13% firiem vo vzorke.



Graf¢. 16: P@et zamestnancov firiem gastiujucich sa na prieskume

20. PoZet zamestnancov firmy na Slovensku:

0-10 4 [ 7%

11-50 11 - 20 %

51-200 20 36 %

201-1000 13 24 %

viac ake 1000 7 [ 13 %
g

Zdroj: vlastné spracovanie

74,5% firiem vo vzorke vykonava Keoobchod a 67,3% firiem vykonavaju
maloobchod, teda niektoré firmy vykonavaju ajlkeobchodnu ¢innogs a aj
maloobchodna.

Graf¢. 17: Maloobchod a v&oobchod Zdroj: vlasspracovanie

22, Wrobky a sluZby predavame cielovej skupine: [many answers possibla)

maloobchod - B2C 37 S a7 %
velkoobchod - B2B 1 e 53 %
Fi:}

Graf¢. 18: Oblas p6sobenia firiem zZtastiujucich sa na vyskume

oblast posobenia firmy

[} doprava
B drevarsky priemysel
= energetika
financne trhy
(] hutnictvo a taZobny
priemysel
B chemicky priemysel
E informaé&né technologie
O obchod
= potravinarstvo
Bl cestovny ruch a sluzby
O stavebnictvo
O strojarstvo

Zdroj: vlastné spracovanie



Na vyskume sa zastnili firmy z oblasti dopravy, drevarskeho priesioy
energetiky, finatnych trhov, hutnictva éaZzobného priemyslu, chemického priemyslu,
informatnych technoldgii, obchodu, potravinarstva, cestbenéuchu a sluZieb,
stavebnictva a strojarstva. Najviac firiem, az % firiem vo vzorke pochadza z oblasti
informatnych technoldgii, 12,7% sa strojarske firmy, 10,2%blasti stavebnictva
10,9% z oblasti cestovného ruchu a sluzieb.

4.1.3 Analyza Statistickej vyznamnosti a krizabé/ky pa‘etnosti

Dalsim krokom analyzy je analyza Statistickej vyznasti. Pomocou nej
mbzeme ziskaodpovel’ na otazkugi sa zistené rozdiely mohli objavhahodou alebo
odrédzaju existujuce vyznamneé rozdiely.

Z testy Statistickej vyznamnosti bol pouzity chiakivat test dobrej zhody, exact
test a test Monte Carlo. Chikvadréat test dobre@lghga pouziva na testovanie rozdielov
nameranej p&etnosti v dvoch réznych kategoridch. Chi-kvadréatytepatria medzi
neparametrické metddy Statistickych testov. SuU wBodha analyzu nemetrickych
Udajov. Test dobrej zhody je Statisticky test naeremie predpokladu o rozdeleni
nahodnej premennej. tje, ako dobre zodpovedaju skémé Udaje predpokladanému
rozdeleniu. Chi-kvadrat test unmimge porovnava prieskumom zistené triedne
pocetnosti a dakavanymi (teoretickymi) g@tnosami. (Crouch 1996, s.208)

Pri analyze Statistickej vyznamnosti pouzijeme lokddrat test. Pouzitie tohto
analytického testu ma nieRm podmienok, ktoré musia Bgplnené, aby vysledky boli
relevantné. Jednou z tychto podmienok je, Z&epws testovanej Statistiky musi ty
v&sia ako 5. Zifrozsah vzorky nasho vyskume je len 55 firigim,ndm spésobuje
tazkosti pri uplatneni tohto testu. Nie v3etky rdedi spnaji podmienku p&etnosti
aspa 5. Preto vyuZijeme najnovSie poznatky vedcov asthlStatistickych metdd
a vyskumu trhu, ktori nasli rieSenie prave pre ynalsuborov malych rozsahov.
Statisticky program SPSS ponuka dve moZnosti tytéstov, su to Exact tests a testy
Monte Carlo. Cibom ,Exact Tests" je umoznhi analyzu vFahov a zavislosti
v pripadoch, ké je vzorka mala, udaje su roztrisené v subore,véd&@né, subor nema
normalne rozdelenie a validita testov vyzadujucuefiké vzorky je spochybnit@a.
Autormi tejto metddy su profesori Harvardskej umaigy, ktori pracovali na tomto
probléme dihé desgeocia a vysledkom ich prace je ,Monte Carlo algoritfdgory je

vyuzitelny vo viacerych Statistickych testoch.



Sag’ou analyzy Statistickej vyznamnosti su testy hypokéoré boli stanovené
pre dany vyskum. Nie vSetky hypotézy je nutné ovatfgpomocou analyzy Statistickej
vyznamnosti. Pravdiva'shypotézyé¢. 1 bolo dokazané v sekundarnom vyskume, a to
najma vyrokmi poprednych predstavite marketingu, ¢i prieskumami z trhu.
Vyhodnoteniu pravdivosti hypotézy. 2 sme sa venovali vjednoduchej analyze
primarneho vyskume, kde odpafena 3. otazku v dotazniku priamo dokazuje
pravdivosg’ tohto vyroku. Prijé hypotézu¢. 5 méZzeme taktieZz na zaklade jednoduchej
analyzy odpovedi v dotazniku. Ako sme zistili, firmevypaitavaju ukazovatele ROI
a CLV, apreto mbéZzeme tvii Ze ani nepoznaju svoju marketingovu efekti¥nos

Ostatné hypotézy budu vyhodnotené v nasledovnyiZzb\kych analyzach.

H2: Uplatiiovanie marketingu va’ahov (metédy CRM) nie je zavislé od
organizacie marketingu v podniku a je teda uplatniel’ny vo vSetkych firmach.

Analyza krizovej tabtky, v ktorej porovnavame rozdelenie marketingovych
kompetencii vo firme a tai firma uplatiuje metédu CRM, hovori, Ze 11 firiem, ktoré
maju vypracovany systém CRM auplai ho, sa firmy, ktoré maju marketing
v kompetencii vyldne marketingového oddelenia (7 firiem), alebo majpgégrovany
pristup k marketingu (4 firmy). Firmy, pre ktoré mkating nema az taky Vky vyznam,
ateda nemaju osobu zodpovedniu za marketing aledadketingové zalezZitosti su
v kompetencii majitta firmy, nemaju vypracovany systém CRM a neufigi ho
v plnom rozsahu. V odpovedi, ktoru si zvolili firmy ktorych uplatnenie metody CRM
je len v zaiatkoch, je rozdelenie odpovedi respondentov rowrom vo vSetkych
kategoriach. Firmy, ktoré odpovedali, Ze je tatadda pre nich zbytma, su len 4.
Jedna firma ma iny doévod na neuptatanie tejto metddy. Z krizovej talky je
zaujimavé upozortii ze az 46,7% firiem, ktoré maju kompetencie cdintraané
v marketingovom oddeleni ma vypracovany systém C&Riplatiuje ho. Vo firmach
s integrovanym pristupom k marketingu je 42,1%ré&tavadzaju systém CRM, ale len
21,1% tych,co ho uZz maju zavedeny. Z firiem, ktoré nemaju osabdpovednu za
marketing alebo zodpovednou osobou je miafileny, ani jedna nema pine zavedeny
systém CRM. Vysledky tohto porovnania poukazujinaex:nog’ tejto metddy a tiez na
fakt, Ze jej zavedenie a upiatvanie si vyZaduje Wenit' zamestnancov, ktori budu za

jej uplatiovanie zodpovedni.



Graf¢. 19: Graf pre krizovu tatfku ,marketingové kompetencie* — ,metéda CRM"
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Zdroj: vlastné spracovanie

Chi-kvadrat test iexact test tychto dvoch premehnyosiahol podobnu
hodnotu. Hodnota 0,83 je &&ia ako 0,05, teda prijimame nulovu hypotézu a etmie
alternativnu. Nulova hypotéza hovori o nezavislasinych premennych. Mézeme
povedd, na hladine vyznamnosti 0,05, Ze spésob uplatnaeizdy CRM je nezavisly
od toho, v koho kompetencii st marketingové zabestitvo firme. M6Zeme povedaze
metéda CRM mé predpoklady thpouZitd vo vSetkych druhoch firiem bezratiu na
to, ako ma firma rozdelené marketingové kompetert@iafé. 19 preliadne znazdiuje
pocetnosti v jednotlivych kategoriach.

H3: Firmy pbsobiace na Slovensku su eSte len v&atkoch uplatiiovania
metody CRM.

Z jednoduchych analyz otazky tykajucej sa updaania CRM sme zistili, Ze
firmy pOsobiace na Slovensku by sa mali zlepsi uplatiovani metddy CRM. Najviac
firiem, odpovedalo, Ze je eSte len izdkoch jej uplatovania. VdalSej krizovej



analyze budeme hodnfitiako firmy s¢isto slovenskym kapitalom upiatji metodu
CRM.

Najviac firiem sgisto slovenskym kapitalom odpovedalo, Ze nepoznatddu
CRM, urobilo tak az 41,2% tychto firiem. Metédu CRMplatiuje v plnom rozsahu
14,7% slovenskych firiem a 32,4% firiem, so slokgms kapitdlom, je v z&8atkoch
jeho zavedenia. Najviac potiek zahraninej firmy, az 44,4% uplatje metédu CRM
v plnom rozsahu. 66,7% firiem so slovenskym i zaliraym kapitalom su v zgatkoch
zavedenia metody CRMo je najvési podiel v tejto kategorii. Z uvedeného vyplyva,
Ze zahraminé firmy maju naskok v upladvani metody CRM pre firmami so
slovenskym kapitalom. Analyza zavislosti ukdzale, uplahiovanie metédy CRM je
zavislé od majetkového vlastnictva firmy. Krizovavislosti medzi uplatovanim

metddy CRM a majetkovym vlastnictvom firmy znaage grafc. 20.

Graf¢. 20: Graf pre krizovu tatfku ,majetkoveé vlastnictvo“- ,CRM*
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Zdroj: vlastné spracovanie

H5: ManaZment ’aznosti je malo rozvinuty medzi firmami pésobiacimi na
Slovensku.

Z vysledkov jednoduchych analyz sme zistili, Ze afment saznosti je
rozvinuty v 90,9 % dopytovanych firiem. 34,5% fimetvrdi, Ze uplatuje manazment
staznosti a ma vypracovany manual, 56,4% firiem eézktvrdi, Ze ho uplatje a Ze sa
snazi rie§i saznosti¢co najrychlejSie. Len 9,1% firiem vo vyskume neujlge



manazment taznosti. V nasledujucej analyze porovname, akotiugla manazment
staznosti firmy gisto slovenskym kapitdlom v porovnani s firmamiosribinovanym
alebo zahragnym kapitalom.

Najviac firiem v kategérii firiem s vypracovanym malom k manaZzmentu
staznosti sa nachadza medzi firmandisto slovenskym kapitalom, je to az 36,8%
kategorie. Pri analyze kategorie firientisto slovenskym kapitdlom sme zistili, Ze az
24 tychto firiem (70,7%) postupuje pri rieSeriadnosti tak, Ze sa ich snazi rie&d
najrychlejSie. Pobiky zahraninych firiem atiez firmy so slovenskym i zahrgmym
kapitalom maju v 55,6% vypracovany manu&lazosti, ¢o je va&Sina tychto
spolainosti v danych kategoriach. Postavenie firieis® slovenskym kapitalom
spomedzi vSetkych firiem pésobiacimi na Slovenskuobhasti uplatovania
manazmentut®znosti je vémi dobra. Jeho uplatnenie je poroviiate s firmami so
zahrantnym kapitalom. Analyza zavislosti dokdzala nezé&gsmanazmentutsznosti

od majetkového vlastnictva firmy.

Graf¢. 22: Uplatiovanie manaZzmentwaznosti poth majetkového vlastnictva firiem.
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H6: Metdodu CRM uplatiiuju najma firmy z oblasti sluZieb a jej uplatnenie
je zavislé od oblasti pdsobenia firmy.

Pri hodnoteni uplatnenia metdédy CRM a oblasti pésabfirmy sme zistili, Ze
najviac firiem s vypracovanym systémom CRM je jexivane v oblasti finatnych
trhov, inform&nych technoldgii, cestovného ruchu a sluzieb. Nieapgviac firiem,
ktoré tato metdédu nepoznaju, sa nachadza v obtdmthodu. Hypotézu teda nie je
mozné potvrdi, nakdko firmy z oblasti finatinych trhov iz oblasti obchodu sa
nachadzaju v skupine sluzieb. Idkéde o ta ista kategériu, firmy pristupuju k metéde
CRM Uplne odliSne. Analyza zavislosti prostredmctvtestu Monte Carlo potvrdila

nezavislos uplatnenia metédy CRM od oblasti v ktorej podnika.

Graf¢. 23: Graf pre krizovu tatfku ,oblag’ pdsobenia firmy“- ,CRM*
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Zdroj: vlastné spracovanie

H7: Firmy, ktoré vykonavaju metdédu CRM, vykonavaju aj zakaznicku analyzu
a tieto veli€iny st navzajom zavislé.

Zakaznicka analyza je neodddliteu s¢as’ou metédy CRM, a teda firmy ktoré
uplatiuju tato metédu, by mali zarofreuskut@nova’ zakaznicku analyzu. Tymto
sp6sobom odpovedalo 90,0% firiem, ktoré uplgi metédu CRM. 1 (9,1%) firma
odpovedala, Ze metdodu CRM usktitoje, ale zakaznicku analyzu nie. Tato odpbve



by sme mohli oznat ako chybnu. 70% firiem, u ktorych je uplatnenietdaly len

v z&iatkoch, uZz uskut@iuju aj zakaznicku analyzu. V skupine firiem, ktoré
neuplatiujd metédu CRM, je aj uskutdovanie zakaznickej analyzy nal'we nizkej
arovni. Exact test potvrdzuje alternativhu hypotézzévislosti uskut@ovania metédy
CRM a zakaznickej analyze. Tento vysledok potvrelzigtenia, ktoré sme dedukovali
v krizovej tablike. Pre Uplnasuvadzame znova priddny graf.

Graf¢. 24: Graf pre krizovu tatfku ,metéda CRM" — ,zdkaznicka analyza“
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Vyhodnotenie platnosti hypotéz 1 a 4 sme uskuitov prvej ¢asti tejto kapitoly,
ktord naraba s jednoduchymi Statistickymi ftdaumi. V nasledujucich krizovych
tabu’kach a grafoch uvddzame zaujimavé vysledky, ktgpdyauli z analyzyd’alSich
premennych vo vyskume, i &dieto neboli sGag’ou stanovenych hypotéz.

Skumany problém: Poznanie marketingovej efektiviog zavislé od organizacie
marketingu v podniku.

V primarnom vyskume boli respondenti dopytovaniotézku, aké ukazovatele
marketingovej efektivnosti ich firma hodnoti. IZdstyri ukazovatele, ROl — return on
investment on marketing, CLV — hodnota zakaznikéapgeho Zivotného cyklu, pet

lojalnych zakaznikov vo firme a index spokojnosikaznikov. Celkovo sa naslo len



vel'mi malo firiem, ktoré sa sustredili na hodnoteniedenych indexov. Index ROI
vypocitavalo len 11 firiem, z ktorych najviac, az 45,5% nachadza v skupine firiem,
ktoré maju marketingové kompetencie centralizovanédmci marketingového
oddelenia. 27,3% firiem z celkového g firiem, ktoré vypditavaju ROI bolo vo
firmach s integrovanym pristupom k marketingu \eneky paet firiem bol v skupine
firiem kde nemaju zodpovednU osobu za marketingloBoe ako ukazovdteROI

i ukazovaté CLV je vdmi malo olfubeny medzi firmami. UkazovdieCLV
vypocitavaju len 3 firmy z celej vzorky, ztoho 2 sa m&dzaju v skupine firiem
s centralizovanymi kompetenciami marketingu v manig@vom oddeleni a 1 v skupine
firiem s integrovanym pristupom k marketingu. Vgke firiem, kde nemaju
zodpovednu osobu za marketing alebo kde markegingrjikach majitéa firmy. Tento
ukazovaté nevypa@itavaju. Situicia s vygtom ukazovatkov efektivnosti sa zlepSuje
pri ukazovatéoch index spokojnosti zakaznikov apb lojalnych zakaznikov. | pri
tychto ukazovatiov dominuja firmy, ktoré maju vytvorené marketingowddelenie
a kompetencie centralizuju. Na zéklade vysledkatistickej vyznamnosti m6Zzeme
povedd, Ze vyhodnocovanie marketingovej efektivnosti geviglé od organizacie
marketingu v podniku. Firmy, ktoré nevenuju mankgti vé’ki pozornos, taktiez

nevenuju pozorn@svyhodnocovaniu jeho efektivity.

Graf¢. 21: Vypaet hodnoty CLV v zavislosti od organizacie markgtirv podniku
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Skdmany problém: Firmy, ktoré upl@ujuo manazment gaznosti nekomunikuju
aktivne so svojimi zakaznikmi.

Manazment aZnosti je nastroj, ktory firmy uplatju az ke’ vznikne nejaky
problém alebo zdkaznik séazuje. Potlh minulych vyskumov medzi zakaznikmi ale
vieme, Ze len mal&ag’ zakaznikov satsZuje a aktivne sa snazi zitkaapravu.
VéacSina zékaznikov opéd firmu a prechaddza ku konkurencii, bez toho aby sa
stazovali. Zigovali sme preto ako je to vo firméch s uptatanim aktivneho pristupu
k ziovaniu spokojnosti zakaznikov vo t@hu K rieSeniu manazmentuwagnosti.
Firma, ktora sa zaujima o spokojtiosdkaznikov ich aktivne oslovuje, preto sme
vybrali s komunik&nych nastrojov firiem dva: spatnd vazba po nakupearu
a pravidelné dopytovanie na spokopiaskaznika. Z firiem, ktoré vykonavaju spatnu
vazbu po nakupe tovaru, 27,3% ma vypracovany manaahZzmentutaznosti, 63,5%
sa snazi rieSistaznosti¢o najrychlejSie a 9,1% vychadza len z poZiadavigkona.

Z firiem, ktoré pravidelne dopytuju svojich zékaami na ich spokojnas ma 38,9%
vypracovany manuak’aznosti, 52,8% pristupuje KaZnostianto najrychlejSie a 8,3%
iba v medziach zakona. Z uvedenych odpovedi vidiomstivnu korelaciu medzi tym
ako firma pristupuje k aktivnemu ovplevaniu spokojnosti zdkaznika a zarvbve
naslednému rieSeniu problémov. Analyza zavislosth@cou exact testu nAm dokazuje

zavislos uvedenych premennych, a to v obidvoch pripadoch.

Tabukac¢. 4: Krizova tabika ,dopytovanie na spokojng's,manazment gaznosti*

Manazment staznosti uplatiiujeme nasledovne
uplatiiujeme ho,|pri staZnostiach a
staznosti sa|reklaméciéach
uplatiujeme ho, méame|snaZzime rieSit co|postupujeme iba
\vypracovany manual najrychlejSie podla zakona Total
Jpravidelne  Neoznacil Pocet 5 12 2 19
dopytovanie % 26,3% 63,2% 105%  |100,0%
Ina
spokojnost Oznagil Pocet 14 19 3 36
zakaznika % 38,9% 52,8% 8,3% 100,0%
Total Pocet 19 31 5 55
% 34,5% 56,4% 9,1% 100,0%

Zdroj: vlastné spracovanie



Skumali sme zavisles organizacie marketingu v podniku a faktoruéi méa
firma vypracovani marketingovu stratégiu.

Z uvedenej krizovej analyzy mbézeme vystozévery, Ze z 15 firiem, v ktorych
je marketing v kompetencii vydme marketingového oddelenia, ma 80% vypracovanu
marketingovu stratégiu a 20% tychto firiem nematsygiu vypracovanu. V podnikoch,
ktorych je marketing si@s’ou prace vsetkych zamestnancov, 18 ma vypracovanu
stratégiugo predstavuje 94,7% a 1 (5,3%) firma nema vypracOaratégiu. Je zjavné,
Ze firmy, ktoré si uvedomuju délezitbsnarketingu a adaptuju ho do celého podniku,
maju tiez vypracovanu aj marketingovu stratégiurmlyi ktoré nemaju osobu
zodpovednu za marketing su najptmejSie ztych, ktoré nemaju vypracovanu
marketingovu stratégiu. Ret tychto firiem je 7¢o predstavuje 43,7% z i firiem
bez osoby zodpovednej za marketing.cd?o firiem, ktoré sice nemaju osobu
zodpovednu za marketing, ale maju vypracovanu niadavu stratégiu je 9. Ret
firiem, kde marketingové zalezitosti su v kompetemaajitela firmy je 5, z nich 4
(80%) nemaju vypracovanu marketingovu stratégiu €0%) ma vypracovanu
marketingovl stratégiu. Celkom sa vyskumu ¢aainilo 40 (72,7%) firiem
s marketingovou stratégiou a 15 (27,3%) firiem bezketingovej stratégie.

Pomocou chi-kvadrat testu sme chceli gjsti zavisi existencia vypracovanej
marketingovej stratégie od toho, ako ma usporiadaraketingové kompetencie.
Analyzu pomocou chi-kvadratu nie je mozné uskuity) pretoze 4 (50% vSetkych
buniek) bunky maju nizSiu getnos ako 5. Preto sme test doplnili o Exact test, ktory
tuto bariéru odstraije. Chi-kvadrat ma hodnotu 0,0030 pri danej hladine
vyznamnosti 0,05, znamen4, Ze zamietame nulovutBypaoa prijimame alternativnu.
Vysledok Exact testu ma hodnotu 0,008, potvrdzuje aj vysledok chi-kvadréat testu.
Teda to, ¢i firma ma vypracovanu marketingovu stratégiu zavi$ od toho, ako méa

usporiadané kompetencie v rAmci marketingu vo firme



Graf ¢. 25: Graf pre krizovu talfku ,marketingové kompetencie* — ,marketingova

stratégia“ Zdroj: staé spracovanie
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V nasledovnej analyze sme hodnotili faktor orgaéize marketingu v podniku v
porovnani k vZahu ku zdkaznikovi ako najdélezitejSej konkurérej vyhode firmy.
Nasim cidom je zistf, ¢i existuje zavislos medzi organizaciou marketingu v podniku,,
a tym ako marketingovi manazéri vyhodnotili najddkgSiu konkuretina vyhodu ich
firmy. Pri vyhodnoteni otazkyo by ste vo vaSom podniku oziilaza najdélezZitejSie
konkurertné vyhody, sme zistili, Ze najdélezitejSia konkwren vyhoda pokh naSich
respondentov bol ¥ah k zakaznikovi. Pi’alSej analyze zisijeme z krizovej taliky,

Ze 53,3% firiem, ktoré svoje marketingové kompeigsdstré’uju do marketingového
oddelenia, ozndlo konkurenu vyhodu veZah ku zdkaznikovi ako najdbleZitejSiu.
36,8% firiem s integrovanym pristupom k marketirggutieZ stotoznilo s ndzorom, Ze
vztah ku zékaznikovi je ich najdélezitejSia konkumn vyhoda. TaktieZ tomu bolo
v 25% firiem bez marketingového oddelenia av 60Fer, kde marketingové
zalezitosti su v kompetencii majfe firmy. Z uvedeného je zrejmé, Ze vo vSetkych
kategériach organizacie marketingu vo firmach, Kaktor va’ah so zakaznikom
oznaeny nagastejSie ako najdolezitejSia konkueé vyhoda. Ozr@dlo ho tak az 40%
vSetkych respondentov. Ztoho vyplyva, Ze uvedomesii dolezitosti wahu so
zakaznikom nezalezi na stupni rozvinutosti marketinv podniku a prirodzenou
stitag’ou pri dosahovani Uspechu na trhu. Na zistenieskésti organizacie marketingu
vo firme a vZahu ku zakaznikovi ako najdolezitejSej konkdres) vyhody pouzijeme



test Monte Carlo, ktory vtomto pripade nahradzat tehi-kvadrat a exact test.
Predpoklady pre chi-kvadrat test nie su splnengpacet exact testu v tomto pripade
nie je z technickych pfin mozné (ide o vami rozsiahly vypd@et). Nulova hypotéza pri
teste Monte Carlo hovori, Ze vyhodnoteni#alw ku zdkaznikovi ako najdélezitejSej
konkurertnej vyhody nie je zavislé od organizacie v marlgitirv podniku. Hodnota
Chi-kvadrat testu je 0,16%p je hodnota wia ako porovnavana, ateda zamietame
alternativnu  hypotézu a potvrdzujeme nulovi hypotén nezavislosti tychto
premennych. Teda mbzeme poveda&e oznaéenie vzahu ku zakaznikovi ako
najdélezitejSej konkur&mej vyhody nie je zavislé od toho ako je organizgva

marketing v podniku.

V analyzach pokrgujeme skimanim organizicie marketingu v podniku ve’ahu

k spdsobu prace firmy so svojimi zakaznikmi.

Z krizovej tabuiky, pri ktorej sme porovnavali odpovede na otazlikajicu sa
marketingovych kompetencii vo firme a tohaioho pozostava praca so zakaznikom,
je zjavné, Ze firmy, ktoré maju marketingové oddiEealebo integrovany pristup
k marketingu, bd buduju v¥ah so zakaznikom dase, alebo maju aspalatabazu
zakaznikov, s ktorymi pravidelne komunikuju. Z eelkho pdétu 15 firiem ,v ktory je
marketing v kompetencii marketingového oddelenia,(33,3%) buduje wah so
zakaznikom a8 (53,3%) znich m& databazu zakaznikd&torymi pravidelne
komunikuje. Dve firmy sa vyjadrili, Zze z&kaznici gre nich anonymni. Firiem
uplatiujacich moderny integrovany pristup k marketingtie@a marketing je sas’ou
prace vsetkych jej zamestnancov, s&stnilo prieskumu 19. 12 (63,3%) z nich buduje
vztah so zédkaznikomaase a 7 (36,8%) ma databazu zakaznikov, s ktorgemigelne
komunikuje. Ani jedna ztychto firiem nepatri doupkny firiem, ktora so svojimi
zakaznikmi nekomunikuje alebo by boli jej zdkazrdabnymni. Z tohto porovnania
vyplyva rozliSenie firiem na dve skupiny. Prvou $&upina, ktord k marketingu
pristupuje striktnym byrokratickym pristupom, znaréeto, Ze uprednasije jasne
definované pravidla a predpisy, vSetky marketingwépetencie ma pod kontrolou
marketingové oddelenie a praca so zakaznikom péeast databazy zakaznikov,
s ktorymi pravidelne komunikuju. Prestioa jasne definované postupy brania tymto
firmam v budovani wahu so zékaznikom. Druha skupina firiem je naopadre

decentralizovana, marketingové kompetencie majfcv&amestnanci firmy a firma si



zakladd na budovani tahu so zakaznikom, tento pristup je nazyvany mgdern
integrovany pristup k marketingu.

Situacia v 16 firmach, ktoré nemaju osobu aleboetaide zodpovedné za
marketing je nasledovna: 4 (25%) firmy budujitalz so zékaznikom dase, 11
(68,8%) ma databazu zakaznikov a komunikuje s @mifein 1 (6,3%) firma méa sice
databdzu, ale nekomunikuje s nimi. Vo firméch, ksle marketingové zaleZitosti
v rukach majitéa firmy, sa 1 (20%) firma sustredi na budovanigatim so zdkaznikom
v ¢ase, 2 (40%) maju databazu zakaznikov a komuniumjni, 1 (20%) ma databazu,
ale nekomunikuje so z&kaznikmi a pre 1 (20%) firsduzakaznici Uplne anonymni.
Nulova hypotéza na vykonanie chi-kvadrat testu:zrieaca so zadkaznikom vo firme
nezavisi od toho, ako ma firma organizované margetié kompetencie. Hodnota chi-
kvadréat je 0,53¢o pri danej hladine vyznamnosti 0,05, znamend,rganame nulovd
hypotézu a zamietame alternativnu hypotézu. Podkyiaa vykonanie tohto testu Fia
nie su spinené, takZze musime pduditernativny test — exact test. Hodnota jeho
Statistiky je 0,43¢o si odporuje s vysledkami chi-kvadrat testu. O#fine zamietame
nulova hypotézu. Teda mdze s istou 95% poveda spdsob prace so zakaznikom
zavisi od toho ako ma firma rozdelené a organizévararketingové kompetencie.

Nasledujuci graf prdiadne zobrazuje Udaje z krizovej téyu

Graf¢. 26: Graf pre ,marketingové kompetencie* — ,pr&cazakaznikom*
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V d’alSom vyskume sme sa zamerali na’aa organizacie marketingu v podniku
a uskutaFiovania zakaznickej analyzy ako zékladného predpdklak poznaniu
zakaznickeho kmga firmy.

Uvedena krizové talfka porovnavagi to, Ze firma uskutéiuje zakaznicku analyzu
zavisi od organizacie marketingovych kompetengdogniku. Na otazku odpovedalo 24
firiem, ktoré neuskut@iuju zakaznicku analyzu, najviac z nich, az 11,is0yf ktoré
nemaju osobu zodpovednu za marketing. 4 firmydi keaju marketingové oddelenie,
zakaznicku analyzu neuskdtmija. 31 firiem uskutdiuje zakaznicku analyzu. 12
znich su firmy s integrovanym pristupom k markgtina 11 firiem sa firmy
s kompetenciami vyltne v marketingovom oddeleni. Vidime, teda, Ze firrkijoré
poznaju vyznam marketingu v prevaznej miere zak&mnianalyzu uskutaiuju.

V relativnychgislach je tento rozdiel zrejmy, zakaznicku analygkuta@nuje az 73,3%
firiem s marketingovym oddelenim a 63,2% s integrogm pristupom k marketingtio

su vysledky, ktoré nas potesili. NajhorSi stav tsstovania zakaznickej analyzy vo
firmach bez osoby zodpovednej za marketing, kdé&8% tychto firiem zakaznicku
analyzu neuskutamuje. Chi-kvadrat test a exact test krizovej tagumarketingove
kompetencie — zékaznicka analyza hovori nasledoké. nulova hypotézu sme
stanovili vyrok o nezavislosti uvedenych premennytlodnota exact testu dosiahla
¢islo 0,106,¢0 znamena, Ze pri hladne vyznamnosti 0,05 prijimandevu hypotézu
a zamietame alternativhu hypotézu. Vysledok hovdd, to, ¢i firma vykonava
zakaznicku analyzu nezavisi od toho ako ma uspam@édnarketingové kompetencie vo

firme. Opd tieto zistenia znazaéujeme v prefadnom grafe.

Graf ¢. 27: Graf pre krizovu taltku ,marketingové kompetencie* — ,zakaznicka

analyza“ Zdrojagktné spracovanie
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Daldia analyza je venovana ®#ahom medzi odpovami na otazku tykajicu sa
spOsobu prace so zdkaznikom v danej firme a exiggemarketingovej stratégie.
Z odpovedi nas najviac zaujimalo spésob prace kazaikom - budovanie vahu so
zakaznikom ase. 81,8% firiem, ktoré budujutiah so zdkaznikom ma vypracovanu
marketingovl stratégiu. Z firiem, ktoré maju databizdkaznikov a pravidelne
komunikujio so zékaznikom, m& 67,9% vypracovanu té&gia. NajmarkantnejSi
vysledok je vo firmach, ktoré sice maju databazazaikov, ale nevedia ju vyuZzna
komunikaciu so zakaznikom, Ziadna z tychto firieema marketingovu stratégiu. 3
firmy, ktoré nemaju databazu zakaznikov maju vSetkpracovani marketingovu
stratégiu. Ako dopiujuci daj vieme povedaZe ide o firme, ktoré predavaju produkty
na masovom trhu a ziskanie Udajov do databazy ¢e nich obtiaZne. Vysledky
nazn&uju, Ze¢im sa firma viac venuje praci so zakaznikom, tymagl o rozvinutejSiu
firmu ¢o sa tyka vypracovania marketingovej stratégie.

Chi-kvadrat test a exact test uvedenych premenpyigima nulovli hypotézu
0 nezavislosti existencie marketingovej stratégie firme a spdsobu prace so
zakaznikom. Zamietame alternativhu hypotézu, ktio&ori, Zze spbésob prace so
zakaznikom je zavisly od existencie marketingotejtégie vo firme.

Vyspelog firiem avzdjomny sdavis upldbvania metédy CRM a existencie
marketingovej stratégie bol obsahom nasledujucepbzy.

Vysledky krizového porovnania odpovedi 'atine pouzivania metédy CRM
a existencie marketingovej stratégie tarko analyzovat®é. Vysledky exact testu
dokazuju nezavisla'smedzi uplatovanim CRM metddy a existenciou marketingovej
stratégie. Metédu CRM uplatje 56,4% firiem, ktoré sa Zastnili prieskumu. 72,7%
firiem, ktoré maju zavedeny systém CRM ma zafiovgpracovanu aj marketingovu
stratégiu.Co indikuje, Ze k uplatnenie metédy CRM sa odhodiminy, ktoré maju
zvladnuté kroky v marketingovom planovani. V skepfiniem, ktoré uplatuju metédu
CRM, ale jej uplatnenie je len va&atkoch, je 80% firiem s vypracovanou
marketingovou stratégiou. Tento vysledok potvrdzujgpotézu o marketingovej
vyspelosti firiem, ktoré uplauja metdédu CRM. Vysledky zo skupiny firiem, ktoré
neuplatiujd metédu CRM alebo ju nepoznaju, neumgé jednoznane hovon?
ovztahu existencie marketingovej stratégie a netplatni metdédy CRM.
NajprefadnejSie su uvedenétiahy v nasledujucom grafe.



Graf¢. 28: Graf pre krizovu tatiku ,metéda CRM" — ,marketingova stratégia“
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Vo vyskume sme hodnotili ¥ah existencie marketingovej stratégie ako zakladoéh
dokumentu firmy a uskutériovania zakaznickej analyzy ako prvého kroku
k spoznaniu zakaznikov.

56,4% firiem z firiem, ktoré sa zastnili na prieskume, uskutiuja zékaznicku
analyzu. 55% firiem, ktoré maju vypracovanlu marngvl stratégiu zarovie
uskut@nuju zakaznicku analyzu. Taktiez v skupine firiem z bevypracovanej
marketingovej stratégie je &ina firiem (60%), ktoré zakaznicku analyzu uskiitg.
Pod’a Statistickej analyzy zavislosti vieme, Ze uskitwanie zakaznickej analyzy je
nezavislé od existencie marketingovej stratégie.

Graf¢. 29: Graf pre krizovu talfkiu ,marketingova stratégia“ — ,zakaznicka analyza“

Bar Chart

25 Uskutocnujete

zakaznicku analyzu?
[l nie. neuskutocnujerme
B uskutocnujerme

20—

Count

nie ano

Mate vypracovanu marketingovu strategiu?



V druhej dasti vyskumu sme dopytovali respondentov z radovierfi na
charakteristiky lojdlneho spravania ich zakaznikowZaujimalo nés, ¢ su firmy
uspedné pri budovani ¥ahov so zé&kaznikmi, pri zavadzani néastrojov CRM a
acinnosti ich marketingovych stratégii.

V krizovej analyze sme dali do tahu otazku ofadne vypracovanosti marketingovej
stratégie a podielu lojalnych zakaznikov firmy kogého pdtu zékaznikov. Z p&u
firiem, ktoré maju vypracovanu marketingovu straite@0% odpovedalo, Ze podiel
lojalnych zakaznikov z ich zakaznickeho kimee 75-100%. 27,5% odpovedalo, Ze
maju 50-75% lojalnych zdkaznikov a 32,586, je najp&etnejSia skupina, ma 26-50%
lojalnych z&kaznikov. Tedria hovori o existencipjalnych zakaznikov z celkového
poctu zakaznikov firmy. S tymto nazorov sa stotozrilld% respondentov z firiem,
ktoré maju vypracovanu marketingovu stratégiu. Kameej analyzy krizovej taliky
mobzZeme poveda Ze najviac firiem ozrdo, Ze ma 25-50% lojalnych zé&kaznikov.
Odpovedali tak v celkovo porovnani odpovedi, dkporovnavame odpovede gdad
toho, ¢i maju vypracovanu marketingovu stratégiu alebo. Hie analyze zavislosti
ukazovatéa marketingove] stratégie a podielu lojalnych zalkleav sme zistili
pomocou exact testu, Ze podiel lojalnych zakaznikavcelkom p&te zakaznikov je
nezavisly od existencie marketingovej stratégie.

Graf¢. 30: Graf pre krizova talfliu ,marketingova stratégia“ — ,lojalni zakaznici“
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Pri analyze vZahov toho ako firma pracuje so zakaznikom a akékefetato praca
prinaSa, sme pouZzili porovnanie spésobu prace z@&azaikom a podiel lojalnych
zakaznikov na celkovom pte zdkaznikov.

Hned’ na prvy poliad je zrejmé, Z&im viac firma investuje do ¥ahu so zakaznikom,
tym dosahuje vysSi podiel lojalnych zakaznikov. s&ksustredime na skupinu lojalnych
zakaznikov, ktory tvoria 75-100% zakaznickeho kmé5,6% sa sustredi na budovania
vztahu so zékaznikom a44,6% ma databazu zakaznikpravaelne s nimi
komunikuje. V tejto skupine nenajdeme ani jednuméir ktord by so zakaznikom
nekomunikovala. Pri analyze skupiny firiem, ktorajin10-25% lojalnych zakaznikov,
tieZ vidig’ zavislos sp6sobu prace so zakaznikom na vytvaranie loj@&y1% firiem z
tejto skupiny sa sustredi na budovani€abm so zadkaznikom a az 53,8% firiem ma
databdzu zdkaznikov a pravidelne s nimi komunikligdria hovori o existencii 20%
poctu zakaznikov, ktori prindSaju 80% trzieb firiemajiNac k tomuto teoretickému
predpokladu sa priblizuje prave prva skupina (1@25ktord sme analyzovali vySSie.
Na uplné potvrdenie Statisticky vyznamnej zavisleste pouzili vypdet exact testu,
ktory nam nepotvrdil zavisldsspbésobu prace so zakaznikom od podielu lojalnych
zakaznikov v zakaznickom kmeni.

Graf¢. 31: Graf pre krizovu tatfku ,lojalni zakaznici“-,praca so zdkaznikom*
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V d’alSom porovnani sme sa sustredili na vyhodnoteniéinfosti a pouzivania
metddy CRM na vysledny podiel lojalnych zakaznikmvcelkovom péte zakaznikov.
Na prieskume sa zZastnilo 20% firiem, ktoré metédu CRM pouZzivaju wagain rozsahu,
36,4% firiem, ktoré tato metddu pouzivaju, ale pejuZzivanie je len v Z@tkoch,
34,5%, ktoré tato metdédu nepoznaju. Prave tentt, faik existuje VEké mnozstvo
firiem, ktoré metédu CRM nepoznaju, natiaauje analyzu vysledkov krizovej taky.

V skupine firiem, ktoré maju 76-100% lojalnych zakiéov je 33,3% firiem s plne
zavedenym systémom CRM, 22,2% firiem sd@igajucim systémom CRM a taktiez
33,3% firiem, ktoré metédu CRM vbbec nepoznaju.radiska poetnosti odpovedi
a naslednej moznej interpretacie Udajov, su ndjevejSie skupiny firiem, kde maju
10-25% a 26-50% lojalnych zakaznikov. V prva skwpivori 7,7% firiem s plne
zavedenym systémom CRM, az 46,2% zéirzgucim systémom CRM a 23,1% firiem,
kde metédu CRM nepoznaju. Aby sme mohli vysloviaver o zavislosti
uskuta@novania metddy CRM na podiel lojalnych zakaznikoytvarili sme analyzu
zavislosti s pomocou exact testu. Vysledky tohtstuedokazuju, ze podiel lojalnych
zékaznikov nie je zavisly od upl@mvania metédy CRM. Uvedené sk&mosti

znazotiujeme aj graficky.

Graf¢. 32: Graf pre krizovu tatfku ,lojalni zakaznici“-,metéda CRM*
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Na doplnenie Uplnosti zi¥ovania efektivnosti nastrojov tvorby lojality smgkonali
porovnanie toho, ¢ dana firma vykondva zékaznicku analyzu a aké paro
lojalnych zakaznikov ma.

NajzaujimavejSie vysledky nam vznikli v skupineiefin, kde lojalni zékaznici tvoria
76-100% zékaznickeho kifee V skupine sa nachadza dvojndsobnyepdéiriem, ktoré
uskut@nuju zakaznicku analyzu ako tych firiem, ktoré amalyneuskut®iuja.
Vysledok indikuje pozitivny vplyv vykonavania zakeéekych analyz na zvySovanie
poctu lojalnych zékaznikov. Vo vSetkych skupinachitpolojalnych zdkaznikov jasne
vidime va&si podiel firiem, ktoré vykonavaju z&kaznicku amalyako firiem, ktoré
analyzu nevykonavaju. Vynimkou je skupina 10-259alio/ch zdkaznikov, kde je stav
opany. Na potvrdenie zavislosti zvySovaniacpolojalnych zdkaznikov a vykonavania
zakaznickej analyzy sme apgouzili exact test, ktory nase indikacie z kriaadu’ky
vyvratil. Poda Statistickych analyz mbézeme povédae podiel p&tu lojalnych
zakaznikov nie je zavisly od vykondvania zakazmibkyanalyz. Pre zaujimaubds

uvadzame znazornenie udajov aj v grafickej forme.

Graf¢. 33: Graf pre krizovu talfku ,lojalni zakaznici“-,zakaznicka analyza“
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V dvanastej otazke nadsho dotaznika sme Ziadali oesientov, aby ozr@li dbélezitog’

pouzivanych nastrojov na zvySenie lojality zdkaznikv ich firme. Nasledne sme



vysledky tychto odpovedi dali do sfaznosti s tym¢i dand firma uplatiuje metédu
CRM.

Zaujimala nas odliSnds hodnotenia jednotlivych firiem pod vplyvom
pouzivania metdédy CRM. Pre UplwWosivedieme vSetky krizové talky v prilohe,
v hlavhom texte sa zameriame na zhodnotenie zawjitha vysledkov tohto
porovnania.

Pri analyze pouzivanych nastrojov na zvySenie itgjatdkaznikov sme dospeli
k uvedenym zaujimavym zisteniam:

= ZPavy pre vernych zdkaznikov- v skupine firiem uplaujucich metédu CRM
tento nastroj hodnotili v zdaej miere ako vémi dolezity alebo dblezity. Rovnako aj
v skupine firiem, ktoré neuplatjd CRM bol ozn&eny ako vémi dbélezity alebo
dolezity.

» Z&kaznicke kluby a karty — tento néastroj bol prekvapivo vo vsSetkych
skupinach hodnoteny ako neddlezity alebo dokonsaléatme neddlezity.

*» Vyhodné dodacie podmienky- az 90,9% firiem, ktoré v plnej miere ugiaj
CRM ho oznsgilo ako dblezity. V ostatnych skupinach bol zhodmenaeny ako
doélezity alebo vEmi dolezity.

= Vyhodné platobné podmienky— podobne ako pri nastroji dodacie podmienky
sa respondenti zhodli a ozaavali tento nastroj ako dolezity alebol’wa dolezity.

= Servis a ponakupné sluzby- v skupine, kde uplatijd CRM v plnom rozsahu
servis oznéilo 54,5% ako vémi dblezity nastroj. Hodnotenia v ostatnych skupima
vatSinou dosiahli ozngenie dolezity alebo Veni dolezZity.

= Budovanie vzx’ahu so zakaznikom — analyza dolezitosti tohto néstroja
poukazala na zaujimavé zistenia. V kazdej zo Styqpazorovanych skupin dosiahol
nagastejSie tento nastroj hodnotenie’'me délezity a oznélo ho tak vzdy viac ako
70% respondentov danej skupiny. V skupine firierymracovanym systémom CRM
tak urobilo dokonca 90,9% respondentov. Tento opstebol ani raz ozgany ako
absolutne nedodlezity.

» Intenzivna marketingova komunikacia — v priemer bol tento nastroj najviac
ozna&ovany ako délezity vo vSetkych skupinéch.

= Vysoka kvalita produktu — pri hodnoteni tohto nastroja sme dosiahli tiez
zaujimavé vysledky. Kvalita produktu bola vo vsetkyskupinach hodnotend ako



dblezita alebo Jemi dblezita. NajastejSie bola kvalita ozt@avana ako viami délezita,
vzdy dosiahla viac ako 68% hodnoteni v tejto katiégd

= Daréeky — hodnotenie daekov ako nastroja na dosahovanie lojality bol
rozporuplné. V&inou ho respondenti oztwvali ako dolezity alebo neddlezity.
V skupine s uplaiovanim metddy CRM ziskal hodnotenie od 63,6% nedentov ako
doélezity.

= Poradenstvo— vo firmach, kde aspioz ¢asti uplatiuju systém CRM ho oziai
ako vemi dblezity, urobilo tak minimalne 72% respondentokazdej skupine.

V nasledujucej¢asti vyskumu sme porovnavali ndzory a suhlas s wrsani vyrokmi

u respondentov, ktorych firmy upl#tju metédu CRM alebo buduju ¥ah so
zakaznikom, a u firiem, ktoré pristup #ahového marketingu neuplauja.

Respondenti sa vyjadrovali k jednotlivym vyroko¥ns nimi suhlasia alebo nesuhlasia,
odpovede na tieto otazky sme postavili do krizeabirky s odpovd’ami na otazkugi
dané firma uplatuje metédu CRM.

Prvy vyrok znel Yybudovany va’ah so zékaznikom je najvéSia
konkurenéna vyhoda“ Ide o vyrok, ktory spomina sdékazdy autor vedeckej
literatary tykajucej sa metddy CRM. My sme skumalis nim suhlasia aj odbornici
z praxe. Celkovo stymto vyrokom suhlasilo 53 resfemtov a len 2 nesuhlasili. Vo
firmach, kde aspd c¢iastaine uplatujd metédu CRM sa nenaSiel nik, kto by
s uvedenym vyrokom nesuhlasil. Nesuhlasili s nim2eespondenti, ktory tito metodu
nepoznali. Tieto vysledky svéid o pravdivosti tohto vyroku.

Druhy vyrok bol zamerany na efektivitu marketingp&@nosti, znel Jdrzanie
si sifasného zakaznika je lacnejSie ako ziskanie novéhékaznika." Odpovede na
tuto otazku uz nie su tak podobné ako to bolo pram vyroku. Nasli sa aj respondenti,
ktori zvolili odpovel’ neviem sa vyjadfi Respondenti z firiem, ktoré maju zavedeny
systém CRM v 90,9% odpovedali, Ze s uvedenym vymokdhlasia. Zaroveaj 80%
respondentov z firiem, ktoré CRM zavadzaju odpoledde suhlasi s uvedenym
vyrokom. Tieto zistenia len potvrdzuju délezitametody CRM a tieZ uvedomenie si
vyhod pristupu CRM vo firméch, kde ju uplaju. Vo firmach, kde s CRM nemaju
skusenosti, sa respondenti vyjadrili v prevaznejretiez suhlasne, ale nasla aj skupina

respondentov, ktori mali opay nazor.



Treti vyrok odkazoval na cenovu citlivbsakaznikov v stasnosti. Vyrok znel:
“Zakaznici na siasnych trhoch si mimoriadne cenovo citlivit Metdda vytvarania
dlhodobych v#ahov so zakaznikom je povaZzovana ako jedin&izeecenoveé vojny na
trhu. Uloha ceny pri rozhodovani zakaznika jenvievelké a zakaznici siasto vyberaju
najlacnejsi vyrobok namiesto najvyhodnejSieho. SMisme aké maju v tejto oblasti
nazory a skusenosti odbornici z praxe. Vo firm&cke uplatiuji metdédu CRM, s tymto
vyrokom suhlasilo 90,9%, mensSiu mieru suhlasu zigkak vo firmach, kde CRM len
zavadzaju, tam to bolo 65%. V ostatnych kategori&cdle metddu CRM nepouZzivaju
dosiahol vyrok mieru suhlasu vzdy viac ako 70%. I&gky indikuju, Ze firmy
pouZzivaju manazment vahov ako dinnu zbra na boj s nizkymi cenami konkurencie
ato by mohol by aj jeden z dévodov jeho zavedenia, ktory ale niygi overeny
d’alSim dopytovanim.

Stvrty  vyrok  skimal oblag® prepojenia  zékaznickej lojality
a zamestnaneckej lojality.Vztahu tychto veliin sa v slovenskych podmienkach eSte
nijaky vedecky pracovnik nevenoval a padvysledkov nasho dopytovania mozno
skonStatovg, Ze aj prax ma malo vedomosti d’ahu tychto dvoch valin. Svedi
otom Udaj, Ze az 38,2% respondentov sa vyjadri@nogou vyberu ,neviem sa
vyjadrit”. Celkovo suhlasilo stymto vyrokom 45,5% respamde a nesuhlasilo
16,4%. NajvasSiu mieru suhlasu dosiahol vyrok @péskupine firiem, kde uplatiju
metédu CRM. Sdhlasilo s nim az 63,6% respondenttgjta@ skupiny. Po hlbSom
overeni platnosti tohto vyroku by sme mohli defiadbdalSi dblezity prinos metddy
CRM na sdasnych rychlych trhoch, ktoré vplyvaju aj na zamasecku fluktuéciu.

Posledny vyrok sa sustredil na oblas doporuéeni. Charakterizoval
doporienie lojalneho zakaznika ako najefektivnejSiu fornmarketingovej
komunikécie. Skimali sme, do akej miery s tymtookgrm suhlasia odbornici z praxe.
Op&’, ako v predoSlych skimaniach, najvySSiu mieruasihls tymto vyrokom uviedli
respondenti firiem, kde uz upiatiji metédu CRM, urobilo tak 90,9% respondentov
tejto skupiny. Miera, v akej respondenti suhlasitymto vyrokom klesiq v smere so
znizovanim skusenosti s touto metddou. VSeobeamanalzno poveda ze v kazdej
skupine v znénej miere prevysSuju suhlasné odpovede nad ostatoypovel’ami. Pri
analyze suhlasu alebo nesuhlasu s uvedenymi vyrakofi vZahov na to, v akej miere
uplatiuju dané firmy metddu CRM sme taktiez pouzili &iatké metddy na zievanie
zavislosti uvedenych dvoch premennych. Vysledky oo Exact testu nam dokazuju



vo vSetkych piatich pripadoch, Ze miera suhlasveslenym vyrokom je zavisla od toho
¢i firmy uplatiuja metédu CRM. Uvedena premenné su zavislé.

V primarnom vyskume sme sa venovali aj oblasti mamentu gaznosti. Dopytovali
sme respondentov z radov firiem na spésob pouzivani vébec pouzivaju a poznaju
tento nastroj. Pri krizovej analyze sme apavolili krizové delenie pdth miery
zavedenia metody CRM.

Odpovede na otazky pouzivania manazmetizresti nAm respondentov rozdelili do
Styroch skupin. Boli to firmy, ktoré poznaji man&im $aznosti a maju taktiez
vypracovany manual ako postup@vyai rieSeni 8aznosti. Druhou skupinou boli firmy,
ktoré si uvedomuju dblezitésieSenia taznosti, ale nemaju postupy dané vo forme
pisomného manudlu. A tretie a Stvrtu skupinu tvdiriny, ktoré postupuju pri rieSeni
staznosti len polth zakona aleba’aznosti nerieSia. Nédstie pre zdkaznikov, do Stvrtej
skupiny sa nezaradila Ziadna z dopytovanych firiafprieskume sa z@stnilo 5
firiem, ktoré postupuju pri rieSent'anosti len polh zakona, tieto firmy nepoznaju
metdodu CRM ateda si ani neuvedomuju doleZitadekvatneho rieSenia’anosti
zakaznikov. PozitivnejSie to dopadlo vo firmachrétuplatiujd metédu CRM, tu bolo
72,7% firiem s vypracovanym manualom rieSeniaZgosti a 27,3% firiem, ktoré rieSia
staznosti¢co najrychlejSie. Z firiem, ktoré Z#éaju s uplatovanim CRM malo 40%
vypracovany manual a 60% si uvedomovalo dblefitgeSenia gaZznosti zdkaznikov
a rieSilo ich¢o najrychlejSie. Pd vysledkov analyzy pomocou exact testu sme zistili
Ze uvedené valiny su zavislé. Upldibovanie manaZzmentutaZnosti je zavislé na
uplatiovani metédy CRM.

Graf¢. 34: Graf pre krizovu tatiku ,,systém CRM"-,manaZzment’aznosti*
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V d’alSej analyze sme sa sustredili na porovnanie¢’alzov organizacie marketingu
v podniku s tym, ako firma pristupuje k rieSeniu mazmentu gaznosti.

Najvyssi paet firiem, ktoré maju vypracovany manual manaZzmesiiZznosti je vo
firmach, ktoré maju formalne zriadené marketingamdilelenie. V tejto skupine ma
vypracovany manual az 60% firiem a v absolutnormadsgni ide o 9 firiem. Ostatné
firmy, ktoré sa nesustredia na z@*@anie formalnych kompetencii a pristupujudbu
formou integrovaného pristupu k marketingu aleldaaranarketing len intuitivne sa vo
vatSine odpovedi (vZzdy viac ako 57% v danej skupingadrili, Ze k rieSeniu taznosti
pristupuji, ¢o najrychlejSie. Tieto odpovede su dbkazom, Ze Zidlg' rieSenia
zakaznickych taznosti si uvedomuju firmy prirodzene, a Ze formmlané pristupu
k manaZzmentutaznosti méZu stanavjednotny pristup vSetkych zamestnancov firmy,
ale tieto vedomosti uz boli v minulosti vyzdvihog¢amj bez formalnych pristupov.
Formalizacia pristupov k manazmentiaznosti a samotné pomenovanie manazmentu
staznosti je relativne nové, a preto aj firmy k nepmistupuju postupne. Analyza
pomocou exact testu dok&zala zaviSlogvedenych premennych. Upilatanie

manazmentutaznosti je zavislé od usporiadania marketingu \ngad

Graf ¢. 35: Graf pre krizova talfku ,marketingové kompetencie“-,manazment

staznosti* Zdroj: vlastspracovanie
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Vo vyskume sme sa pytali respondentov, aké ukambeanarketingovej efektivnosti
pouZzivaju a lfadali sme zavislas pouzivania tychto ukazovatev od uplatiovania
metody CRM.

Prvym z nich bol ukazovafeCLV — Customer Lifetime Valueio sa preklada
ako hodnota zékaznika ¢as jeho Zivotného cyklu. lde o ukazovatektory je
neoddeliténou s@ag’ou uplatnenia metdédy CRM. Napriek tomu, len 3 firmy
v prieskume ho vypsitavaju. VSetky tieto firmy patria do skupiny fine kde maja
vypracovany systém CRM. Tvoria tak 27,3% tejto skypZvysnych 72,7% firiem zo
skupiny s etablovanym systémom CRM tuto hodnotwypalitava, i kel’ je nutna pre
efektivne pracovanie systému CRM. Padestu Statistickej vyznamnosti, pri pouZiti
vysledkov exact testu, méZzeme povedze vyp@et hodnoty CLV je nezavisly od
uplatiovania met6dy CRM vo firme.

Ukazovaté Return on marketing investment je znamejSi medanaimi.
Vypocitava ho az 20% respondentov. UkazoWdtevori o navratnosti investovanych
prostriedkov do marketingovéjnnosti. V jednotlivych kategoridch ale vzdy prewys
pocet firiem, ktoré tento ukazovdteevypaitavaju. Z firiem, kde uplauju metodu
CRM tak robi len 18,2% a vo firméch, kdeiireaju s uplatovanim metédy CRM len
15%.

Index zékaznickej spokojnosti je azda ndjdienejSi z indexov uvadzanych
v prieskume. Vypéitava ho az 43,6% respondentov. Dokonca vo firnsacgystémom
CRM prevysilo jeho uplatnenie polovicu, konkrétng 3% respondentov. Vo firmach
z&inajucich so systétmom CRM, ho uplaje az 65% firiem. lde o najjednoduchSie
vypocitatd’ny index a to je najpravdepodobnejSi€mou jeho Uspechu.

Patet lojalnych zakaznikov je poslednym z indexov. ®&ifava ho az 50,9%
respondentov,¢o vypoveda o relativnej dbbenosti tohto indexu. Vo firmach so
zavedenym systémom CRM sa mu venuje az 72,7% fidenzd&inajucich firmach
s uplatnenim CRM 55%.



Graf¢. 36: Graf pre krizovu talflku ,CRM*- ,index zak. spokojnosti*
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Graf¢. 37: Graf pre krizovu taliku ,CRM"- ,pocet lojalnych zékaznikov*
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V nasledovnych analyzach sme skumali marketingovyspelog’ firiem v éleneni
pod’a jednotlivych opisnych charakteristik, ako je ndklad oblag’ posobenia firmy,
pocet zamestnancov a iné.

Prieskumu sa iastnilo 55 firiem z 12 r6znych odvetvi. Pri analygersislosti tohogi
firma ma vypracovani marketingovu stratégiu a hakgdvetvia pochadza, sme zistili,
Ze najviac firiem s vypracovanou marketingovoutsg®u je vo firméch z finamého
trhu, potravinérstva, inforndaych technologii a stavebnictva. Naopak najmemiginfi

s vypracovanou marketingovou stratégiou je v dk@m a chemickom priemysle.
Analyza zAavislosti preukdzala, Ze neexistuje zasisl medzi vypracovanim

marketingovej stratégie a odvetvim z ktorého pozagd

Graf¢. 38: Oblas p6sobenia firiem vo vzorke a marketingova straégi
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Najviac firiem, ktoré povazuju ¥ah so zakaznikom za svoju najsi
konkuregna vyhodu je vdrevarskom priemysle, hutnictve, olinfainych
technolégiach a finamych trhoch. Naopak najviac firiem, ktoré ho nepgmya za
svoju konkuretini vyhodu je v stavebnictve.

Pri analyze prace so zékaznikom Pmadvetvi sme zistili, Ze najviac firiem

v relativnom vyjadreni, ktoré sa venuju budovaratahu so zakaznikom je v oblasti



financnych trhov, informanych technoldgii, hutnictva tazobného priemysiu. Ptal
testu zavislosti sme opaistili, Ze uvedené premenné sl navzajom nezavislé

Najviac firiem s vypracovanym manualontagZnosti sa nachadza v oblasti
financnych trhov a cestovného ruchu. Ide o 4 firmy v kgzoblasti. Najviac firiem,
ktoré sa snaZia rigSistaznosti ¢o najrychlejSie je v oblasti hutnictva, strojarstva
informanych technoldgii a obchodu. Z analyzy zavislostplyya, Ze uplatnenie
manazmentutaznosti nie je zavislé od odvetvia v ktorom pogrdkobi.

Marketingova stratégiu vypracovava 76,5% firiem¢isso slovenskym
kapitalom, 33,3% firiem pbsobiacich ako poka zahraninej firmy, 88,9% firiem so
slovenskym i zahratinym kapitdlom a 100% firiem s inym vlastnictvom. ddené
vysledky dokazuju, ze firmy si uvedomuju déleZitasarketingovej stratégie a tiez je
poteSujuce, ze slovenské firmy dokdZzu konkutfovaahraninym firmam
i v strategickom planovani. Analyza zavislosti uaz Ze vypracovanie marketingovej
stratégie je zavislé od majetkového vlastnictuayir

DalSia analyza sa zaobera porovnaniiikesti firmy vyjadrenej pomocou ptu
zamestnancov a uptatvanim manaZzmentutaznosti. V menSie firmy n&gstejSie
pristupuju k saznostiam vo forméo najrychlejSieho vybavenia, robi tak 66,7% firiem
S patom zamestnancov 0-10 a 83,3% firiem s§tpm zamestnancov 11-50. Ani jedna
z menSich firiem nepristupuje KaZnostiam iba v ramci zdkona. Kategoria &tpm
zamestnancov 51 — 200 vykazuje znamky formalnegSiphistupu k manazmentu
staznosti, manual ma vypracovany az 50% tychto firiedhl,7% sa snazi rig@si
staznosti¢o najrychlejsie. Situacia v segmente nagiéh firiem (201- 1000, viac ako
1000) je podobna ako v malych firmach.¥@a tychto firiem upldiuje manazment
staznosti asnazi sa ich rigSto najrychlejSie. Analyza zavislosti nepreukazala
zavislog uplatiovania manazmentutanosti od vikosti firmy vyjadrenej v péte
zamestnancov.

Analyza zavislosti existencie marketingove] stra@égd vékosti firmy
vyjadrenej v pote zamestnancoch ukazali, ZecSida firiem v kazdej vd&ostnej
skupine ma vypracovanu marketingova stratégiu, vi&ly asi o 70% wkostnej
skupiny. Testovanie pomocou exact testu dokazadoyypracovanie marketingovej
stratégie nie je zavislé odRk@sti firmy.

Analyza uplatiovania metody CRM v zavislosti od kesti firmy priniesla
rozporuplné vysledky. Prieskumu saastnili iba 3 firmy s pstom zamestnancov pod



10 T'udi. No v3ak vSetky 3 tieto malé firmy asipéiastaine uplatiuji metédu CRM.
Naproti tomu az 50% firiem s ikeog’'ou 201 — 1000 zamestnancov tuto metodu
nepozna a tiez ju nepozna az 33,3% firiersich ako 1000 zamestnancov. V kategorii
firiem vo ve’kosti 11-20 najviac firiem, az 41,7% zavadza met@iRM. Rovnako je
tomu v kategorii 51-200 zamestnancov, kde podiehtty firiem predstavuje 45,8%.
Analyza zavislosti nepotvrdila zavistbaplatnenia metody CRM od Kkosti firmy.

Z firiem, ktoré sa pohybuju na trhu maloobchodu,24@ nepoznaju metddu
CRM, 29,7% je v z&atkoch uplatiovania metédy CRM a 18,9% uplaje tato
metddu v plnom rozsahu. TaktieZz v oblasttkaobchodu alebo sféry B2B, je d&ina
firiem, ktoré metddu CRM nepoznaju. 36,6% tychtoefn nepoznd metédu CRM,
31,7% firiem je v z&iatkoch uplatnenia metédy CRM a 24,4%ka@obchodnych firiem
uplatiuje metédu CRM v plnom rozsahu.

Vysledky vo firmach z oblasti B2C aB2B vo t@hu k vypracovanej
marketingovej stratégii su ki podobné. 75,7% firiem z oblasti B2C mé& vypracava
marketingovl stratégiu a zarave75,6% firiem z oblasti B2B mé& vypracovanu

marketingovu stratégiu.

4.1.4 Zhrnutie vysledkov primarneho vyskumu

Primarny vyskum bol vykonany s &@m popisé situaciu v uplatovani
vztahového marketingu na trhu. Vplyvom mnohych zmiespelainosti i v ekonomike
su nutené jednotlivé firmy prehodrndsivoje stratégie i taktiky. Vychodisko zo zvySenej
nara:nosti konkurovania vidi autorka v up@wani vzahu ku sgasnym zékaznikom
avzmene celkovej filozofie podnikania smerom kazhnikovi. Tento fakt potvrdili
i vysledky primarneho vyskumu.

Vyskumu sa z&€astnili viaceré druhy i J#&osti firiem. Niektoré z nich boli
uspesné na trhu, i #eprincipy marketingu neupl&vali. Ide vSak o kratkodoby Uspech
a pre dlhodobu prosperitu je nutné, aby si firmalémentovala zasady marketingu.
Zakaznik vnima firmu ako celok a na jeho rozhodnwplyvaju vsetky skulsenosti,
ktoré v suvislosti s danou firmou zaZil. Preto da@ame nazor, ze ne&taaby firma
mala dokonale pripraveny predajny personal, aledsa principy marketingového
spravania sa ku zakaznikom by mal pazkazdy zamestnanec firmy. Marketingové
oddelenie v tychto pripadoch pdsobi iba ako int@ggiwa riadiaci¢lanok. Z prieskumu

vyplynulo, Ze takyto pokrokovy pristup uplaje 35% firiem, ktoré sa dopytovani



zWastnili. Viaceré firmy sa snazia o maximalnu kohtronarketingovych¢innosti,

a tak centralizuju marketingovénnosti vyliine do marketingového oddelenia. Podiel
takychto firiem na vyskume bol 27%. Sokujicim viilem bolo 29% firiem, ktoré
nemaju nikoho vo firme, kto by sa staral o marlgtia teda marketing vo svojej
¢innosti ani neuplaija.

S uplatiovanim marketingu vo firme Gzko suvisi fakt,ma firma vypracovanu
marketingovl stratégiu. Marketingova stratégia iski#o dokument, ktory pomaha
pozna vonkajSie prostredie podniku a tiez koordinbyednotlivé marketingové kroky
v ramci firmy, tak aby firma vyuZivala prileZitosia trhu a dokazala sa vyhnizikam.
Vysledky tejto otazky boli uz uspokojivejSie. Zgskumu vyplynulo, Ze marketingovu
stratégiu ma vypracovanych 73% firiem. Marketingastéatégiu nema vypracovanu
27% firiem, v absolitnom vyjadreni ide o 15 firiemMarketingova stratégia je nutnym
predpokladom UspeSného upiatania metédy CRM. To bol dévod, peesme sa
zamerali na skimanigj firmy vo vzorke maju vypracovani marketingoviaségiu.
Najviac firiem s vypracovanou marketingovou straégsa nachadzalo v skupine
firiem, ktoré uplaiiuju takzvany integrovany pristup k marketingu, datenarketing je
sitag’ou prace kazdého zamestnanca vo firme. Z firieroyéktmaju marketingové
oddelenie, malo 80% z nich vypracovanu marketingstratégiu. Tento vysledok je
zarazajuci, pretoze Zziadne marketingové oddelemmbie pracova spravne, ak
neexistuje jednotny postup celého oddelenia smeedinemnym ci€om. A naopak,
najviac firiem bez marketingove] stratégie sa ndehdd v skupinach bez
marketingového oddeleni a v malych firmach, kde keidmgové zalezitosti ma na
starosti majité firmy. V poslednom menovanom segmente je absenaiketingového
planovania spésobena nedostatkéasu majitéa firmy a tiez nedostatkom vedomosti
k vypracovaniu takejto stratégie.

Najv&si podiel firiem s vypracovanou stratégiou bol faet finartnych trhov,
potravinarstva, informaych technoldgii a stavebnictva. Najmenej firiem
s vypracovanou marketingovou stratégiou poésobi evalskom a chemickom
priemysle. Az 76,5% firiem &sto slovenskym kapitalom mé& vypracovanu
marketingovu stratégiu, tento vysledok stied va’kej snahe slovenskych podnikov
0 Uspech na trhu.

Zakladnym tvrdenim autorky v predkladanej dizémeg praci je vyrok, ze
najdélezitejSou konkurénou vyhodou na s@asnych trhoch je vybudovany ttah ku



zakaznikovi. Vysledky primarneho vyskumu tento fakttvrdzuju. Respondenti boli
dopytovani aby usporiadali de’skonkuregnych vyhod do poradia, gom ako prvu
mali umiestni svoju najvasiu konkuretni vyhodu. Ako najdélezitejSia konkukara
vyhoda bolo ozngeny va'ah ku zakaznikovi, ktory sa umiestnil na prvom naes
s vdkym odstupom pred ostatnymi konkuéegimi vyhodami. Druhé miesto obsadili
zamestnanci firmy a tretie podiel na trh. Z uvedenéyplyva, Ze nielen tedria si
uvedomuje délezitasbudovania vZahov firmy a zakaznika, ale aj odbornici v praxi su
si vedomi tohto faktu. ZalSich analyz vyplynulo, Ze uvedomenie si dolefite’ahu

so zékaznikom ako konkurarej vyhody na trhoch nie je zavislé od organizacie
marketingu v podniku. Uvedomuju si ho teda vSetkyy bez rozdielov.

Zakladnym determinantom Uspechu firmy na trhu jgakizso zdkaznikom, ktory
mbze by budovany len vo vzajomnej interakcii firmy a zakéa. Preto sme firmy
dopytovali na spdsob ich prace so zakaznikmi. Ngjvgodiel respondentov si zvolilo
odpovel’ ,mame databazu zékaznikov a pravidelne komunikejemzékaznikov", iSlo
az 052% respondentov. Takéto konanie je vhodnéfipmgy, ktoré chcu pozna
zakaznikov, ale je nepostaice na dlhodobé budovanietwhu. Odpové, ktora je
prizna&na pre firmy uplatujuice metédu CRM, si zvolilo 39% respondentov.
Odpovedali pracujeme so zakaznikom vo forme budavearahu véase. Z krizovych
analyz sa dozvedame, Ze najviac firiem, ktoré biuduah so zakaznikom dase
uplatiuje integrovany pristup k marketingu a teda mankgeje séas’ou prace vsetkych
zamestnancov. Uskuttiuje tak aZz 63,2% tychto firiem. Naopak firmy, ktokéadu
doéraz na vytvaranie databaz zakaznikov su zérofmmy, ktoré formalizuja
marketingové kompetencie do ruk marketingového leaike Tuto zavislas potvrdil
i test zavislosti, ktory hovori, Ze sp6sob pracezé@aznikom zavisi od rozdelenia
marketingovych kompetencii vo firme.

V skupine firiem, ktoré buduju vah so zdkaznikomdase je relativne najuai
podiel firiem, ktoré maju zarovievypracovanu marketingovu stratégiu. Porovnavame
S0 stavom vypracovanosti marketingovej stratégidirvoach s ostatnymi kategériami
prace so zakaznikom. Tento fakt stied tom, Ze ide o firmy, kde marketing je
vykonavany na profesionalnej urovni a firmy poznaivody a prinosy budovania
vztahu so zakaznikom.

Budovanie vFahu so zadkaznikom modZzetbgaplno rozvinuté pomocou metddy

CRM. Cidom vyskumu bolo zisfi ako sa tato metdéda upiaje v slovenskych



podmienkach. Vysledky hovoria o relativnhe pomalejegtéacii metédy CRM. Az 35%
respondentov z oblasti manaZérov na vedudcich magatych poziciach vo firméach
zvolilo odpovel’, Ze tuto metddu nepozna. lde dmeé prekvapujuci vysledok, nakko

si myslime, Ze metdéda CRM nie je az takou novinkopraci marketéra. 20%
respondentov ma vypracovany systém CRM a tipjat ho, a 36% respondentov
uplatiuje metédu CRM, ale jej uplatnenie je len ¥iatkoch. Z tychto Gdajov mézeme
povedd, Ze az 56% respondentov aspfiastaine uplatiuje metédu CRM. VéSina
firiem, ktoré uplaituju metddu CRM ma zaroievypracovanu marketingovu stratégiu.
Odpovede ukazuju na jasny trend uvedomovania &zd6kti vZahu so zakaznikom
a snahu o postupné zavedenie nastrojov na jehoaudnie a zlepSovanie. Najviac
firiem, ktoré uplatuji0 metodu CRM je z finamych trhov. Najviac firiem, ktoré tato
metddu nepoznaju v oblasti obchodu.

Pri dalSej analyze firiem, ktoré upfatjd metddu CRM sme zistili, Ze firmy,
ktoré centralizuju marketingové kompetencie maflby7% vypracovany systém CRM.
V skupine, ktor& ma integrovany pristup k marketirgll v zaéiatkoch uplatovania
metédy CRM. Najviac firiem, ktoré nepoznaju meté@RM sa nachddza medzi
firmami bez marketingového oddelenia a vo firmdalte marketingové kompetencie su
v rukdch majitéa. Tieto vysledky potvrdzuju fakt, Ze metéda CRMZagluje ukité
marketingové schopnosti a vzdelanie v tejto oblasti

Aby firmy mohli upewiova’ vzt'ahy so svojimi zakaznikmi, musia ich dokonale
pozna. Tiez je dblezité sledovapoity stratenych a ziskanych zakaznikovase.
Firmy sme dopytovali na togi vykonavaju zakaznicku analyzu. Z prieskumu
vyplynulo, Ze 56% firiem uskut@uje zédkaznicku analyzu. Snazili sme sa prenilaja
hibSie a zisti pasty ziskanych a stratenych zakaznikov v jednothviekoch. Zid ale
i napriek tomu, Ze firmy uviedli, Ze takato analyzykonavaju, neboli schopné alebo
ochotné takéto Gdaje poskytniUdaje zo svojej zékaznickej analyzy poskytlo
minimum firiem a tato vzorka nemohlatbs§tatisticky vyhodnotena.

Zakaznicka analyza je &g'ou metddy CRM. Tento fakt dokazuju aj vysledky,
kde sme zistili, ze 91% firiem, ktoré uplajid metddu CRM zéarove uskut@nuje
zakaznicku analyzu. Tiez v skupine firiem, v ktdrye uplatnenie metody v &Gatkoch
v70% vykonadva zakaznicku analyzu. ZAavislosiplatiovania metédy CRM

a vykonavania zakaznickej analyzy potvrdil aj exast.



Zaujimavy je fakt, Ze len 55% firiem, ktoré majupvgcovani marketingovu
stratégiu, zarove uskut@nuju aj zakaznicku analyzu. Analyza zavislosti vSak
preukézala nezavislosychto dvoch faktorov.

Najviac firiem, ktoré uskuuji zakaznicku analyzu je medzi firmami, kde
marketing je séag’ou prace vSetkych zamestnancov firmy. A n&vaelativny podiel
v skupine dosiahli firmy, ktoré maju kompetencientcalizované do marketingového
oddelenia. V ostatnych skupinach prevazoval pditieim, ktoré zakaznicku analyzu
neuskutdnuju. Vykonavanie zdkaznickej analyzy vyZaduje paepwvany informany
systém a dokonalé poznanie zékaznika. Tieto podigdapnaju len firmy, ktoré
marketingu prikladaju dity vyznam. Analyza zavislosti potvrdila nezaviglos
vykonavania zakaznickych analyz od usporiadaniketiagovych kompetencii.

Sag’ou zakaznickej analyzy je poznanie zékaznikoVazliska ich rozdelenia
do ABC analyzy. Pomocou deviatej otazky v prieskieme sa snazili overiParetovo
pravidlo ziskané v sekundarnom vyskume, porévoazenie z&kaznickeho portfélia
firiem a teoretického rozdelenia pomocou ABC anahfzojalni zdkaznici napstejSie
tvorili 26-50% zakaznikow¢o je viac ako hovori Paretovo pravidlo (10% alelb&62.
NajpoaietnejSou skupinou boli zakaznici usktitojuci opakované nékupy, tvorili
nagastejSie 51-70% zakaznickeho portfolia. Nahodnézalci tvoria vo vé&sine firiem
10-25% petu zékaznikov. Z uvedeného vyplyva, Ze by bolo @ugskum doplni
o0 Udaj o podiele trZieb, ktoré prina3aju lojalnkaznici do podniku. Ziatento Gdaj je
len v@'mi tazko zistitény. V ramci budovania lojalneho zdkaznickeho kady sa
mohli firmy zamysli€ nad moZzna®u premeni zakaznikov uskutgiujacich
opakované nakupy na lojalnych zékaznikov.

Najviac lojalnych zakaznikov, teda interval 76-1008falnych zakaznikov,
maju firmy, ktoré buduju wah so zadkaznikom a firmy, ktoré uglaji metédu CRM
v plnom rozsahu. Naopak najmenej ich maju firmypré&t so svojimi zékaznikmi
pravidelne nekomunikuju, alebo zakaznici su preh remonymni. Tento vysledok
poukazuje na fakt, Ze firmy, ktoré so svojimi z&kiami nekomunikuju alebo
nepoznaju ich, nedokdzu ani identifikdvai existuju nejaky lojalni zakaznici pod
vplyvom nahodnych faktorov.

Z dalSieho dopytovania zigjeme, Ze az 96% firiem sa snazi o udrZanie
lojalnych z&kaznikov. Je teda zrejmé, Ze firmy wdomuju dolezitas vztahov so
zakaznikom, ale ich udrzanie nevedia dosigh@azia sa tak pomocou nastrojov na



zvySenie lojality z&kaznikov. Ako najdbleZitejSiéstroje oznéli respondenti Pavy
pre vernych zakaznikov, vyhodné dodacie a platqimdmienky, servis a ponakupné
sluzby, budovanie ¥ahu so zakaznikom, vysoka kvalita produktov a pematVo.
Najv&:si podiel odpovedi Mani dblezity nastroj na budovanie zékaznickej lbyali
ziskal nastroj ,budovanie vahu so zakaznikom“. Tento vysledok opatovne potyedz
fakt, ktory sme uz niekkokrat spominali, Ze firmy si uvedomuju déleziteztahov so
zakaznikov asnazia sa klasléraz na ich budovania aumevanie. Naopak sa
najmenej dblezité nastroje zékaznici aghadkaznicke kluby a karty a daaky. Ide
teda o nastroje podpory predaja, ktoré v dneSnigg dtracaju na vyzname. Hodnotenie
dolezitosti jednotlivych nastrojov sme porovnavaljednotlivych skupinach firiem
pod’a toho,¢i uplatiuji metédu CRM alebo nie. Vysledky nas prekvapiletoze sme
nenasli Ziadne vyznamnejSie odliSnosti v hodnotgaiito nastrojov v skupine firiem
uplatiujacich metédu CRM v porovnani so skupinou firiektoré tato metddu
nepoznaju alebo neupiafu. Hodnotenie bolo vo v3etkych skupinaclimepodobné.

Metdda CRM abudovanie tahov so zakaznikom prindSa zvySenie
marketingovej uspesnosti firmy. Marketingova Uspae8mbze mé ale viacero podéb.
Zaujimalo nas teda, aké efekty zakaznickej lojaliy firmy cenia najviac. Za
najdolezitejSi prinos ozwdi opakované nakupy zakaznika, na druhé miestcesimili
zakaznicku spokojndsa na tretie pozitivne odpat@nia zakaznikom. Ide teda o efekty,
ktoré maju priamy dopad na hodnoty obratu a ziskekvapenim bolo umiestnenie
efektu celkové zniZzenie ndkladov az na predposlgurgiciu. Zisk firmy je tvoreny
z rozdielu medzi prijmami a nakladmi. Teda nielerySpvanie prijmov¢i trzieb
prispieva k jeho zvySovaniu, ale zarévaj zniZzovanie nakladov. Tento fakt si
uvedomuije len vami malo firiem.

Respondenti boli dopytovani na suhk&isnesuhlas s vyrokmi tykajucimi sa
lojality z&kaznikov. Najvé&i podiel stuhlasu spomedzi piatich vyrokov ziskalyp
vyrok, suhlasilo s nim 96% respondentov. lde oatentrok: ,Vybudovany veah so
zakaznikom je naju@ia konkuretind vyhoda v stratégiach podnikov natagnych
trhoch.” Zaujimavé a poteSujlce je, Ze s tymto kgro suhlasilo 100% respondentov
z firiem, ktoré aspw Ciastazne uplatiujd metddu CRM. Teda firmy, ktoré sa rozhodli
investovd do vz’ahov so zdkaznikom su ti vedomé, gor¢ak robia. Respondenti sa
nevedeli vyjadii k vyroku ,Z&kaznicka lojalita up&uje zamestnanecku lojalitu”. Ide
zatid’ o neprebadanu oblas praxi, i kel’ autori mnohych publikécii sa o tomto efekte



casto zmia&uju. Reichheld hovori o efekte, kde vSetky zloZkgjality musia
spolupracovéaby bol dosiahnuty uspokojivy vysledok.

Manazment taZnosti je relativne novy nastroj na rieSenie ksjeb situacii vo
vztahu so zékaznikom. Upiatie sa najma v nemeckofénnych krajinach. V prieskum
sme skumali, ako firmy pésobiace na Slovensku ygigti k rieSenie taznosti.
NajcastejSou odpowvou firiem bolo, Ze uplduji manazmenttaznosti a snazia sa
rieSit s*aznosti ¢o najrychlejSie. Odpovedalo tak 56,4% respondent84,5%
respondentov uplatije manazment’aZznosti a ma vypracovany manudl. Diyjeme si
povedd, Ze ide o skupinu, ktord chape manazméatrsosti ako nutnésspracovanu vo
formalnej podobe. Pre zakaznika je vSak dbOlezdeg@io manudl, rychle a Ustretoveé
rieSenie aznosti. 9,1% postupuje pri rieSema&nosti iba pdé zakona. Ide teda
o firmy, ktoré nemaju zaujem o budovani¢’atau so zakaznikom.

Najviac firiem s vypracovanym manualomwagnosti sa nachadza na fitaych
trhoch a v cestovnhom ruchu. Z prieskumu tiez vyplgn ze az 20,6% firiem &sto
slovenskym kapitdlom ma vypracovany manual manaimeiaznosti a dokonca az
70,6% ho uplatuje a snazi sa rigSg&’aznostico najrychlejSie. Nakiko ide o relativne
novy pristup k rieSenig’aznosti, je to vémi poteSujuci vysledok.

72,7% firiem, ktoré maju vypracovany systém CRM, raéové vypracovany
aj manual manazmentutaZnosti. Ide o firmy, ktoré maju obidve problemgatik
zvladnuté po formalnej stranke. Ostatné firmy, tedav ktorych je uplatnenie metody
CRM v z&iatkoch alebo nepoznaju tuto metddu,caafejSie uplaiujo manazment
staznosti ataznosti sa snazia ri€sio najrychlejSie. Uprednastju zaujmy zékaznika
pred formalnymi pristupmi k rieSeniu problému. Vi&grofesionalita v oblasti metod
CRM a manazmentuwaznosti pdsobi k zlepSovaniu vysledkov podnilsitej cinnosti.
Hrozi tu vSak riziko, Ze forméalne naroky tychto geemézu zhorsiflexibilitu ¢innosti
a prispésobenie sa poziadavkam zakaznikov.

V prieskume sme skumali aj spésob komunikécie fisaysvojimi zakaznikmi.
Manazment aznosti je nastroj, ktory pomaha rie&ituacie, ktorych zdkaznik sa
zakaznik aktivnetazuje. V&Sina zakaznikov vSak radSejdnhk nesazuje sa. Firma
tak straca zédkaznikov bez toho aby poznala dovarhamih ku konkurencii. Preto
odporitame, aby sa firma nespoliehala len na manazmiiingsti, ale aby aktivne
komunikovala so zakaznikom. Tato komunikacia jedd@gzitejSia v ponakupnej faze.

Pozorovali sme suvislosti komunikacie spatnou vézhpo nakupe tovaru so



zakaznikom a uplabvanim manazmentuwaZnosti. Az 63,6% firiem, ktoré vo forme
spatnej vazby so zdkaznikom zampwgplatiuji manazmenttaznosti ataznosti sa

snazia riedi co najrychlejSie. Tento vysledok je poteSujuci @gelporeny aj firmami,

ktoré maju formalizovany pristup k manazmeniazsiosti. 27,3% tychto firiem zarave

komunikuje obidvoma spdsobmi.

Cielom dizertgnej prace je popisa pouzivané determinanty a miery
marketingovej uspesnosti v stratégiach konkurenbigsnosti firiem. Zaujimali sme sa
teda, ¢i firmy pouzivaju nejaké miery svojej marketingouggpesnosti. NagstejSie
firmy ozn&ili Ze zig'uju paset lojalnych zdkaznikov a index zékaznickej spoésiin
Naopak najmenej pouzivanymi ukazovaté boli hodnota zakaznika pas jeho
Zivotného cyklu (CLV — Customer Lifetime Value)R®OMI (Return on marketing
investment). Péom hodnota CLV je neoddeliteou sdas’ou metddy CRM, ktora
ozn&ilo 56%, Ze ju pouziva. Ukazovdeit€LV pritom vypaitavaju len 3firmy, ktoré

vSetky patria do skupiny firiem s plne vypracovangystémom CRM.

5 Teoretické a praktické prinosy dizerta&nej prace



5.1 Teoretické prinosy dizert&nej prace

Teoretickym prinosom dizektaej prace je vypracovanie komplexného
dokumentu na tému determinantov a mier marketingaspesnosti v stratégiach
konkurencieschopnosti podnikov. I&kedana téma bolatiastkovo rozpracovana
v niekd’kych slovenskych vedeckych pracach, komplexné speate problematiky je
predkladané po prvy rafitated® ma moZnos oboznami sa so vietkymi aspektmi
determinantov a kvalitativnych mier marketingovep&snosti podnikov s dérazom na

Zivotny cyklus zakaznika.

Zdroje, z ktorych smeerpali, pochadzaju najma zo zahegamia prinasaja Sirsi
pol’ad na problematiku determinantov a mier, nez moéZe@g v slovenskych
vedeckych pram@sch. Predkladana dizet#d praca je obohatend o definicie
obsiahnutych pojmov z psadu viacerych vyznamnych autor@litate’ sa ma mozna's
oboznami s viacerymi pofadmi na definovanie jedného pojm&p praci prindSa
rozmanity a polemicky charakter.

Vyznamnym teoreticky prinosom prace je poukazani@ mzmeny
v marketingovom prostredi, ktoré gasto vyzdvihované u mnohych autorov, ale len
malokedy nachadzame aj ich d6sledky na marketingoyslenie. Vysledkom zmien
v marketingovom prostredi je vznik ,Nového markgtity ktorého definiciu
a charakteristiky prinaSame v druhej kapitole d&®ej prace.

NajvyznamnejSim teoretickym prinosom prace je tigleZze vytvoreny wah
k zdkaznikovi je najdblezitejSi determinant mamgdvej UspesSnosti firmy. Len
pomocou kontinualnej prace na upevani rentabilnych wahov k zdkaznikovi méze
firma dosiahntl ciel’ svojej hospodarskejinnosti, ktorym je zisk. Uvedené tvrdenie
prindSa zvrat do niektorych vedeckych tedrii, ktsige vyzdvihuju délezita'svztahu
k zédkaznikovi, ale zabudaju na podmienku ziskowsgintability tychto wahov.

Hlavnym ci¢om dizerténej prace bolo komplexne zhodnobtitasny stav
poznania a zabezpamvania marketingovej uUspesnosti podnikov, metdd okadia
zakaznickej lojality a charakterizavadoteraz popisané determinanty a kvalitativne
miery marketingovej uspesnosti. Naplnenie tohtd’acige vyznamnym teoretickym



prinosom prace akjeho vyznamu prispieva isystiedw@a jednotlivych pojmoch

a charakterizovanie vyvoja jednotlivych pristupohistorickych savislostiach.

K obohateniu teoretickych informacii prispieva éltinajs’ prienik medzi
informaciami z vedeckych publikacii a zo skusenaspraktickej praci na trhu. Tieto
informacie maju prispte k rychlejSej zmene vedeckych pristupov k zmenam
prebiehajuacich na trhoch. Uvedeny Itigpomohol napini iprimérny vyskum
uskut@&neny medzi najvyznamnejSimi slovenskymi firmami.s\églky tohto vyskumu

vyrazne prispeli k formulovaniu zaverov dizeériaj prace.

Vyznamnym teoretickym prinosom dizem&j prace je navrh vlastného systému
determinantov a mier marketingovej uspesnostiykivysledkom syntézy poznatkov
z niekd’koro¢nej vedeckej prace autorky a informécii ziskanyghimarneho vyskumu
na trhu. Tvorbe vlastného navrhu systému deterrivara mier marketingovej
uspednosti predchadzalo Studium rozsiahlehétupadbornej literatiry. Poznatky
ziskané Studiom boli konfrontované s Udajmi a skas@ami ziskanymi na trhu.
Praktické informacie sme ziskali prostrednictvom imgrneho vyskumu
i prostrednictvom rozhovorov na tému marketingové@gpesnosti s viacerymi

marketingovymi manazeérmi.

Medzi prinosy dizertanej prace mdzeme zahthwwbohatenie vzdeldvacieho
procesu na Ekonomickej univerzite. Vysledky diz&meg prace prispievaju k vnimaniu
aktualnych zmien na trhu a prekladaju Studentormyjapriklad, ako je moZzné
prostrednictvom marketingovych stratégii na tieteay reagova

V druhej kapitole dizertamej prace sa autorka venuje definicii pojmov
zakaznicka spokojnés retencia zakaznikov, lojalita zakaznikov, posjetu
charakteristiku metody CRM. Ide o pomerne zndmempgpjktoré su doplnené
o definiciu a charakteristiku novych metéd pracedkaznikom, ktorymi su Customer
Lifetime Value Management a Manazmentazosti. Novy je pdtad na hodnotu
zakaznika péas jeho Zivotného cyklu, riadenie Zivotného cyklkaznika, a tiez
pol’ad na sazno$ ako pozitivny prejav zdkaznika a jeho snahu oradch vzahu

s firmou.



K teoretickym prinosom dizektaej prace prispieva ipouZitie novych
Statistickych metody, ktorymi su metdda Exact testalgoritmus Monte Carlo. Ide
o Statistické metody, ktoré boli vyvinuté popredmyadbornikmi z Harvardskej
univerzity a vyznamne rozSirujld moznosti pouZitimakyz Statistickej zavislosti.
PouZitie tychto metdd je mozné lenaka technickému pokroku v inforg@ych
technoldgiach. Vyznamnu zmenu do Statistického gylecovania priniesla najnovsia
verzia programu SPSS, ktord sme pri analyze Udagazivali a ziskali tak relevantné
vysledky i z relativne malého Statistického suboru.

Medzi metodologické prinosy prace by sme zahrrudiseb dopytovania, kde
sme vyuZili dopytovanie prostrednictvom internedigiskali tak vyhody nepretrzitého
online pristupu, automatické smerovanie responderdadch kontrolu, zaistenie
nezavislosti vyberu, eliminacitudského faktora, préadné a jednoduché spracovanie
a Siroky pristup k vysledkom vyskumu. PouZitie inttu ako nepretrzitého online
média vyrazne zjednoduSuje vykonavanie vyskumovunierzitach a vytvara tak
moznosti uskuténit® vyskum i s relativne malymi zdrojmi. Medzi prinogprace
zaralujeme aj prezentaciu moznosti online dopytovania umiverzite za &elom

uskutanovaniad’alSich vedeckych prac.

Medzi teoreticko-praktické prinosy dizette] prace zakdujeme i publikovanie
Ciastatnych vysledkov tejto prace na mnohych slovenskycmedzinarodnych
konferenciach, kde sa prispevky stretli $kyen zaujmom publika o predkladanu tému.
Za vSetky by sme spomenuli konferencie Mlada vedarkir, Scientia luventa

a Mekon.

5.2 Praktické prinosy dizertatnej prace

Cielom dizerténej prace bolo né&fs prienik medzi vedeckymi poznatkami
o determinantoch a mierach marketingovej UspeSmaositiisena®mmi marketingovych
odbornikov pdsobiacimi na trhu. Naplneniel'aigorinaSa obohatenie obom skupinam.
Vysledky vyskumu priniesli porovnanie poznatkokasenosti teérie a vedy. Potvrdili,
Ze vedecké pristupy vystihuju realnu situaciu rau,tra Ze teéria aiprax zhodne



ozn&ili ako najdOlezitejSi determinant marketingovej pé&Snosti firmy v#ah

k zékaznikovi.

Mnohi respondenti prejavili v prieskume zaujem¢fiet si dizert&nu pracu
a oboznami sa s novymi pdladmi na problematiku, s ktorou kaZzdodenne pracuju.
V tomto Ustretovom kroku z obidvoch stran vidimelgaitog® na blizSie naviazanie

spoluprace vedeckej obce a odbornikov z praxe.

K praktickym prinosom pridujeme iobohatenie vzdeldvacieho procesu
Studentov Ekonomickej univerzity, ktori sa v ranpcednasky predmetu Strategicky
marketing mali moZna'soboznamti o rozSireny padtad na problematiku determinantov

a mier marketingovej Uspesnosti.

Patas vedeckej prace vyvstali mnohé otazniky, ktorésbyaslizili d’alSie
rozpracovanie a budd tveri vychodisko do dalSieho vyskumu. Ide najma
o problematiku riadenia hodnoty zakaznikaam jeho Zivotného cyklu, emocionalne

stranky lojality zakaznika a subjektivnemu vnimamglinoty a spokojnosti zakaznikov.

Navrh vlastného systému determinantov a mier markeéngovej
uspesnosti

NajvyznamnejSim praktickym prinosom dizénej prace je navrh vlastného
systému determinantov a mier marketingovej UspéBndento systém predstavuje
syntézu poznatkov nadobudnutych Studiom dostupteeatry spolu so skisert@sni
nadobudnutymi v praktické€jnnosti na trhu.

Zakladnou myslienkou je tvrdenie, Ze vybudovanyave ku zakaznikovi je
zakladny determinant marketingovej uspesnosti nasstiych trhoch. Ako uz bolo
spominané v predoslych kapitolach diz&ntg prace, naroky na strategické spravanie sa
podnikov sa zvySuju spolu so zvySovanim sa &r@sti existujucich trhov. Zakaznik sa
stava svojim spravanim menej predvidiaje a ziskavanie pravidelnych informacii
onom ao jeho moznych reakciach je nevyhnutnym prelddom na uGspesné
vytvorenie marketingovych stratégibaldim determinantom marketingovej Gspesnosti
je preto potla nas profesionalne spracovana zakaznicka analyzakaznickej analyze



by sa podnik mal sustredna dokonalé poznanie zakaznika a z2vk& poznanie jeho
Zivotného cyklu a hodnoty zakaznikacpe jeho Zivotného cyklu. Podnik by mal
pozna rentabilitu kazdého jednotlivého zakaznika aleliikaznickeho segmentu,
pokia’ su zakaznici pegetni a vémi podobni. Firma musi vynalaZiinvesticie na
ziskanie zékaznika, ktoré pife predstavuju vydavok, nasledne od reakcie zdkazamk
tento podnet zavisi¢i sa investicia do ¥ahu firme vrati. Kazdym jednotlivym
nadkupom zakaznika sa bilancia vyrovnava, az zékadm$iahne bod zvratu, kedy ho
firma mbZe oznét za ziskového. Zakladnym ¢®m kazdej firmy by malo hky
dosahovanie zisku, a zvta®y sme chceli zdbrazhiZze by malo i o stabilny zisk
v dlhodobom obdobi. Zabezfmnie tohto hlavného dia vyZaduje poznaziskovos
zakaznikov p&as ich Zivotného cyklu, strategické planovanie \dktia poznanie

buduceho potencialu zakaznika.

V procese nadviazania ftahu k zakaznikovi je Veni dolezity faktor zaujmu
a komunikacie tohto zaujmu o zdkaznika samotnénkazrdkovi. Poki#i zakaznik
nedokaze prijimasignaly vysielané firmou a firma nenajd&ninu formu komunikacie
stym ktorym zakaznikom, je kazdy t@h odkazany na zéanik. Obojstranna
zrozumiténd komunikacia je predpokladom uspeSnéhdaku k zakaznikovi. Pod
pojmom komunikacia nechdpeme len marketingovl kakagiu vo forme reklamyi
inych foriem, ale aj zi®vanie spéatnej vazby prostrednictvom dopytovankazaika

a vnimanie zmien v jeho spravanicpe Zivotného cyklu.

Cielom d’alSieho rozvijania wahu ku zakaznikovi by malo byytvorenie
lojalneho z&kaznika. Pravé lojalne spravanie zangtizakaznika, spolu so vSetkymi
pozitivnymi efektmi, ktoré firma ztohto sprdvaniadze ziské, je podmienené
dlhodobou z&kaznickou spokojtios. Zakaznicka spokojns vyplyva zo
subjektivneho hodnotenia zékaznika, a preto je Zi#éleopakované dopytovanie
zakaznika na jeho spokojnosV procese takejto obojstrannej komunikdcie so
zakaznikom firma ziskava nielen informéacie o spoésii ale tiez ziduje aké zmeny
nastali v zakaznickych potrebach. V neposlednone facha utvrdzuje zakaznika vo

svojom zaujme o jeho osohti,subjekt.

Efekty lojalneho spravania zakaznika sa dostavidovme doporteni dalSim

potencialnym zakaznikom. Osobné odgenia sU najstarSou, najpravdivejSou,



najdéveryhodnejSou a zaravaajefektivnejSou formou reklamy. Pokisa firme podari
ziska’ dostaténé mnoZzstvo lojalnych zédkaznikov, nielenze sa jgjSm trzby, ale
vyrazne poklesnu néklady, ako napriklad nakladynaaovu reklamu. Efekt lojalneho
spravania sa zakaznickeho kme nachadzame v z¥&ovani sa rozdielu medzi
znizujucimi sa nakladmi a rastacimi trzbami firnfo je idealny stav, ktory by si Zelal
kazdy majité& firmy.Determinantom marketingovej UspeSnosti je sghopnos
prepojenia vzajomnych procesov firmy a zékaznikaytvdrenie priestoru pre
obojstranni komunikéciu je &atkom procesu prepajania. Pdkiai je zékaznik
vedomy, Ze jeho nazor je dblezity, bude vyjadtfospatni vazbu, ktora je pre firmu
nesmierne délezita. Chceli by sme zdbérézie vitana je negativna i pozitivna spatna
vazba. Negativha spatna vazba prinaSa podnetyepdeziie a pozitivha spatna vazba
motivuje k eSte lepSim vysledkom firmy. Z&elom reagovania na negativnu spatna
vazbu zakaznika bol vyvinuty nastroj manazmenwiZisosti. Firma ma veni malo
¢asu na reagovanie ndagnos$ zakaznika. Ak sa jej to nepodari v dostato kratkej
dobe, zakaznik je strateny. Preto by kazdy zamestntory prichddza do styku so
zakaznikom, mal bypouweny v oblasti rieSeniataznosti. Mnohé firmy vypracovali
dokument ,Politika #aznosti“ alebo ,ManaZmenttanosti“. Zabudli vSak na

dolezitos implementécie spominaného dokumentu do celkolegdfie firmy.

Medzi d’alSie determinanty marketingovej UspesSnosti pamiczrejme vysoka
kvalita produktov a sluzieb, technickd vyspélomovacie potla potrieb zakaznikov
a v neposlednom rade pripravetioddmy na zmeny. Firmy a jednotlivci, ktory sa
nedokdzu meiipod’a potrieb trhu buddoskoro pohlteny trhom. Schopnosent’ sa

je determinantom Uspechu.

Firma by mala v kazdom okamihu pofZnantabilitu svojeiinnosti. Vydavky
na marketing uz nie st vydavkami, su to investimevz’ahu k zakaznikovi, a preto je
potrebné poznaich navratno$ Netreba preto zabutima vyp@et mier marketingovej
efektivnosti, ktoré hovoria o stupni dosiahnutiaelai stanoveného pri Zati
investovania do trhu. Je uZit@® pozné charakteristiku navratnosti investicie (Return
on investment, Return on marketing investmentea tikazovatie CLV ( Customer
lifetime value) — hodnotu zakaznikagas jeho Zivotného cyklu.



Zaverom by sme chceli upozofnize marketing firmy je prepojeny systém,
ktory spaja jednotlivé oddelenia firmy so subjektméxternom prostredi firmy. Ak
chce firma Uspesne posohia trhu, musi kyschopna riadivsetky tieto prepojenia vo
vnutri i navonok. Nie je mozné budavalojalitu zdkaznikov bez zakaznickej
spokojnosti, taktiezZ nie je mozné len investoda vza'ahu k zakaznikovi a nepozha
efektivnog svojho konania. Determinantom marketingovej Uspsne zvladnutie
celého systému vahov k zdkaznikom. V nasledujucej téke uvadzame préadné
rozdelenie determinantov a mier marketingovej Uspsts

Tabukac. 5: Systém determinantov a mier marketingovej si3psti

Determinanty Miery marketingovej Prinosy pre firmu

marketingovej uspesnosti Uspesnosti

Vztah k zédkaznikovi Dizka a p@et interakcii vo Efekty lojalneho spravania
vztahu
Zakaznicka analyza Miera poznania zakaznika  Informéacie pre strategické

rozhodovanie

Spokojnog’ zdkaznika Index spokojnosti Opakované nakupy
zakaznika zakaznika
Lojalita zakaznika Pccet lojalnych zakaznikov  Dopotania zéakaznika,

krizovy potencial, up-
selling potencial,
zvySovanie frekvencie
nakupov, znizovanie

nakladov

Priestor pre obojstranni Pctet interakcii medz Spatna vazba zo strany
komunikaciu zakaznikom a firmou, get zakaznikov

staznosti

Zdroj: vlastné spracovanie



Odporuéania pre prax za &elom zvySenia marketingovej
uspesnosti podnikov

Predmetom primérneho vyskumu v dizéngj préci bolo zisti aktualny stav
avnimanie determinantov a kvalitativnych  mier  retiigovej UspeSnosti
najvyznamnejSimi firmami pdsobiacimi v Slovenskepublike. Prinosom pre prax je
upozornenie marketingovych manazérov na dynamickéeny na trhu. Viaceri
manazéri priznali, Ze pod vplyvom kazdodennychnnjtch prac &asového stresu im
neostava priestor na vnimanie strategickych zmiantrhu. Tento faktor sa stava
pricinou zaostavania firiem za konkurenciou v odvetwiyvara priestor na tvorbu

konkurertnej vyhody.

Prebiehajuca finama kriza meni pravidla hry na trhu anuati zédkazwniko
hospodati ove’a efektivnejSie so svojimi fingnymi prostriedkami, nez tomu bolo
v ¢ase rastu trhu. Dochadza k efekiistenia trhu, ktory umozni preZien firmam
ponukajucim kvalitné rieSenia pre zakaznika i zdmpienky nakladovych obmedzeni.
Pre firmu by nemal kyrozhodujuci kratkodoby zisk, ale dlhodoby stratkgiuspech,
ktory je ¢asto mozny len za podmienky usk&renia radikalnych zmien vo filozofii
firmy. Zakaznik vnima firmu ako celok, preto né$taby firma mala dokonale
pripraveny predajny personal, ale zasady marketmigiilozofie by mal poznakazdy
zamestnanec. Marketingové oddelenie pésobi vo fiteme ako integrujuci prvok.
Z vysledkov vyskumu vieme, Ze podiel firiem s gr@vanym pristupom k marketingu
vo firme je len 35%. Firmam odpaf@me prehodnati organizaciu marketingu
v podniku s cibom posunu od centralizované riadenia k priblizesdauk zadkaznikovi.
Cim je firma blizie k svojim zékaznikom, tym dokéadehlejSie reagovana ich
potreby a ziskava tak naskok pred konkurenciou.

Marketingovu stratégiu, ako nastroj na jednotnéreramnie firmy na meniacich
sa trhoch, by mal nfavypracovanu kazdy podnik. Vysledky vyskumu hovariemm, Ze
na Slovensku méa marketingovl stratégiu vypracovany@% firiem. S tymto
vysledkom nem6zeme tyspokojni, naktko marketingova stratégia je prvym krokom
k riadeniu marketingovych aktivit na trhu. Pdkiirma nem& dobre prepracovanu
marketingovl stratégiu, nemdze implementovaozitejSie nastroje na pracu so

zakaznikom, akym je napriklad aj metéda CRM. Mankgtva stratégia je dokument,



ktory popisuje externé prostredie podniku, a tajafas’ou je aj zakaznicka analyza.
Zakaznicku analyzu uskuttuje len 56% firiem pésobiacich na Slovensku. Firma
nedokaze reagovana potreby zakaznikov a pontikem vyhovujuci produkt, pokia
zakaznika nepozna. Spravna zdkaznicka analyza lay ohaahové Udaje o Zivotnom
cykle zakaznika, o pte ziskanych i stratenych z&kaznikoch, ¢ipéich odchodu
zékaznika ku konkurencii. Udaje zo zékaznickejyamyasu podkladom na uptaivanie
metédy CRM, ktora umdaitije riadi’ vztahy so zdkaznikom. Ptal vyskumu, na
Slovensku metédu CRM upiatje 56% firiem. V&Sina firiem vyuZiva na pracu so
zakaznikom Udaje z databan ale nie je postajuce. Firma ma zaujem dosahéva
zisk, a preto musi Byurcujicim subjektom, ktory riadi ¥ah so zakaznikom. Zakaznik
ma moznos vyberu z viacerych konkurénych ponuk. Waznou ponukou sa stava
ponuka tej firmy, ktord dokdzala na zaklade riadewahu odovzda najvysSiu
hodnotu pre zdkaznika.

Ziadna firma nedokéZe uspokbjotreby vietkych zakaznikov nachadzajicich
sa na trhu. Preto je nutné usktitova’ premyslent segmentaciu zakaznikov $anie
vyberu najoptimanejSieho zakaznickeho segmentwed’| je segment homogénnou
skupinou zékaznikov, jednotlivi zakaznici reagugl ponuku firmy rozdielne a tiez
maju rézny potencidki vyZzaduju od firmy rézne vysoké naklady na praau s
zakaznikom. Firmy zadélom vyberu najefektivnejSej skupiny zakaznikov Zeaiju
metddu ABC analyzy, kde zakaznikov rotui@ do jednotlivych skupin pdid prinosu
k trzbam. Nesmieme v3ak zabdidw fakt, Ze najlepsi zakaznik pre firmu nie jetkem
ktory v sitasnosti uskut@uje vo firme najvéSie trzby, ale ten, ktory ma potencial
udrza’ si zelana uroue trzieb i v buddcnosti a naklady na pracu s tymékaznikom
neprekréuju stanovené hranice. 'Bidanie idealnych zakaznikov pre firmu &gh
zohadnenie prijmovej indkladovej stranky podnikargateda ifaktor odpotiania
firmy dalSim zakaznikom. Osobné odp&atie zakaznika vzdy bolo ibude
najdéveryhodnejSou marketingovou komunikaciou firrdarove: je to najlacnejSia
forma reklamy, ktord si firma mb6ze zaslizlen vysokou kvalitou produktov

a zvladnutim riadenia v¥ahov so zdkaznikom.

Lojalny zédkaznik by mal hycielom kazdej firmy, ktora planuje dlhodobo
posobi’ na trhu. Firmy z@lastiujuce sa vyskumu ozdidi za najdblezitejSie prinosy
lojality zakaznika jeho opakované nakupy, zakazanidpokojnos a odpordania



zakaznikov. S tymto nazorom suhlasime a dodavaeniejany zakaznik zvySuje trzby
prostrednictvom opakovanych nakupov, ale zatowmizuje naklady firmy. Ide

o naklady na ziskanie zakaznika io naklady naostiaros’ o zdkaznika. Prave na
néakladovu stranku lojality zakaznikov mnohé firnabadaju. Zisk je tvoreny z rozdielu
medzi trzbami a nakladmi firmy. Ak sa firmy podarostrednictvom svojich lojalnych
zakaznikov zvy$itrzby a zarowve znizt' ndklady, dostava sa do ideélneho stavu, kde
tento rozdiel sa neustéale zgije a firma moze ziskané prostriedky pOund rozvojové

programygi inovacie. Investicia do lojality zakaznikov sa#éaj firme utite oplati.

Situécia na trhu sa kazdodenne meni, zakaznik @deehjednotlivymi fazami
Zivotného cyklu, ktoré musi firma pozha riadi’ ich. Hodnota zakaznika pre firmy sa
meni podla Stadia v Zivotnom cykle. Firma investuje prostkiedo ziskania zakaznika
v z&iatocnych fazach Zivotného cyklu, ktoré sa jefa@lSich Stadiach Zivotného cyklu
vratia prostrednictvom lojalneho spravania zakeznikirma by nemala povazava
marketingové vydavky za néklad, ale za investiditora ma svoju navratnts
Navratnog marketingovych investicii zigjeme prostrednictvom ukazovede,return
on investment®, ktory predstavuje jednoduchd mienarketingovej uspesnosti pre

kazdua firmu.

Budovanie vEahov so zakaznikom je najefektivnejSia a najjedobsia metéda

tvorby konkuretinej vyhody, ktora mé svoj vyznam v dobe recestezimachu.



6 Zaver

Predkladana dizertaa praca vypracovana na tému ,Determinanty a latalite miery
marketingovej uspesnosti v stratégiach konkurenbmsnosti podnikov* reaguje na
zmeny Vv marketingovom prostredi ¢a8nych trhov. Trhy sa stali n&mymi
a podliehaju rychlym zmenam. Rovnako aj spotrehitet nie su ti isti, ako boli pred
nieka’kymi rokmi. Qfakdvaju vysSiu kvalitu tovarov za nizke ceny, sforimovani,
vzdelani a su si vedomi svojej hodnoty. VSetkyotiktory nitia vedcov i manazérov
zment marketingové pristupy. Jedinym vychodiskom z tefituacie je neustéle
zlepSovanie kvality tovarov a firemnych procesova =zeustdleho budovania

a upewiovania vZahov so zadkaznikmi.

Zéakaznik nevytadava produkty a sluzby, ale rie3enia ité na miéouaz castejSie sa
neorientuje len pdé ceny, ale zidije celkovd hodnotu vyrobku pre zakaznika.
Hodnota pre zékaznika je zékaznikovo hodnoteni&oee] schopnosti produktu
uspokojt’ jeho potreby. Vnimanie hodnoty ponuky je zatov&atag’ou pristupu
marketingu, ktory nazyvame tahovy marketing, alebo marketing uglaici metodu
CRM - Customer Relationship Marketing. t@hovy marketing je definovany ako
proces vytvarania, udrZzovania a rozSirovania pelvngrahov so zékaznikmi a inymi
Gcastnikmi trhu. Marketing sa stéle viac posuva cahgmrmaximalizové zisk z kazdej
jednotlivej transakcie k maximalizicii vzajomne gpesSnych wahov so zakaznikmi

ad’alSimi &astnikmi.

Schopnos vytvara’ dobré vrahy s klientom sa stava jednou z jedimgch schopnosti
organizacie. Konkuregma vyhoda, ktora prameni z uplatnenia vyhod tyetatahov na
trhu, predstavuje nenapodolfiné prekazku pred konkurenciou. Ustrednou myslienkou
dizerta&nej prace je tvrdenie, Ze budovanie a udrZiavami@hov ku zékaznikom je

najddlezitejSim determinantom marketingovej Uspsma sdasnych trhoch.

Zéakaznik vstupuje do nakupné procesu so svojikakévaniami, ktoré hraju doélezitu
rolu v rozhodovani sa zékaznika pred kupou tovdieZgpo nej. Zakaznik kupuje tovar,
pretoZe dakava, Zze mu poskytne uspokojenie jeho potrielpdRiti produktu hodnoti,

¢i produkt dosiahol jeho d@kavania. Porovndva dany produkt ajeho vykotinos
k Standardom, ktoré sa rovnaju jeho osobny¥akévaniam. V dizertamej praci sa



priklaname k nadzoru autorov, ktori tvrdia, Z&akavania su subjektivne a nemozno ich

posudzové ako vysledok racionalneho hodnotenia situacie.

Porovnanim reélne ziskanej hodnotycal@vanej ziskanej hodnoty vznika spokojhos
alebo nespokojndszékaznika. Zakaznicka spokojfige definovana ako kratkodoby
stav, v ktorom boli naplnen&akavania zédkaznika. Zakaznicka spokajnesnutnym
predpokladom lojality zakaznika, ale nezaije ju. Zakaznickej spokojnosti bolo
venovanych v minulosti najviac vedeckych vyskumowbiasti kvalitativnych mier

marketingovej Uspesnosti.

Popredni marketingovi odbornici rozpracovali nim modelov marketingovej
Uspesnosti a vynasli spdsoby ako zakaznicku spo&bjnera’. V dizert&nej praci sa
venujeme difereinej analyze, modelu ,d6lezitds- spokojnos’, multiplikativnemu
pristupu, prieskumom spokojnosti zakaznika, metddigickej udalosti, modelu
potvrdenia ©akavani, mriezke manazérskych prilezitosti, indexékaznickej

spokojnosti, modelu C/D paradigma.

Procesy vytvarania lojality zakaznikov sU vyznarBieejako snaha o budovanie
zakaznickej spokojnosti. Lojalny z&kaznik m&alz k podniku a potuje zavéazok
nement vyrobcu alebo predajcu produktu. V porovnani skazéickou spokojnasu

je to dlhodoby stav. V dizertaej praci sa pozornésenuje novému pristupu k lojalite
v marketingu ozngvanom Uplnéa lojalita (,The Total Loyalty Marketif)g Uplna
lojalita charakterizuje lojalitu ako dobrokmy, emocionalny wah, ktory musi by
znova a znova upevneny cé&ny. Strategické faktory uspechu gadtohto pristupu su
lojalni zé&kaznici a lojalny zé&kaznicky ke Uvedeny pristup rozSiruje moznosti
budovania lojality zo skupiny zakaznikov aj na skupzamestnancov. 8as’ou
pristupu je tvrdenie, Ze zakaznicka lojalita podjorudrZiavanie zamestnaneckej
lojality a plati to i opane.

Pricinou pozitivnej korelacie medzi naviazanim klientaz toho vzniknutého
obchodného wahu avyslednych trzieb je zvySena nakupna frekaemaczvyseny
nakupny potencial lojaineho zakazniKmlsim pozitivnym efektom zakaznickej lojality
je zniZzend cenova citlivéslojalneho zakaznika. Lojalni zékaznici su priprave
v urgitych medziach akceptovacenové zvySenie, atiez su imunnicvgonukdm

konkurencie, ktora sa snazi prillkaakaznika najmad na zaklade ceny. Pozitivnym



efektom lojality zakaznika je okrem zvySovania obraj efekt zniZzovania nakladov.
Lojalny zakaznik je pripraveny podavpozitivne referencie o podniku svojmu okoliu.
Tento pozitivny efekt je umocneny faktom, Ze peoriti osobna komunikacia zakaznika
je povaZovana verejntsu za hodnovernejiu ako marketingova komunikéniayf Co

v kongnom désledku pbsobi na znizovanie marketingovyckiadév a zvySovanie
efektivity uz investovanych prostriedkov do komuatdle s klientmi. KdalSim
pozitivnym efektom lojality patri i up-selling ake nazyvany jav, k& lojalny zédkaznik
je pripraveny kupi idrahSie a luxusnejSie vyrobky daného vyrobcu.jalita
zakaznikov mbze WypovaZzovana za aktivum firmy, ktoré mézet lpremenené na

konkurerna vyhodu v boji na trhu.

Hodnota lojalneho zakaznika je mozn&iglit pomocou ukazovata hodnota lojality
(Loyalty value - LOVA). Tento ukazovdteohadiuje opakované nakupy zakaznika,
pozitivne odporéania a Setrenie nékladov. JednoduchSim ukaziomteje index
lojality zakaznika, ktory agreguje vysledky z vigeeh Cciastkovych indexov

charakterizujucich lojalne spravanie zékaznikov.

V dizertainej praci sa venujeme charakteristike a hodnotemtiddy CRM. Ciéom
CRM je wvytvorenie, udrzanie a zlepSenietatzov so zakaznikov pri dodrzani
nakladovych obmedzeni. Zakladnym principom CRM jenpyslené budovanie
vztahov s najziskovejSimi a najperspektivnejSimi zAKami. V riadeni vZahov so
zakaznikmi je v centre pozornosti Kiprispdsolii procesy spoknosti a zdkaznika
navzajom tak, aby sa stali efektivnejSimi a posusal k zakaznicky orientovanym

géinnostiam.

Metddou pribuznou k metéde CRM je Customer LifetMaue Management ( CLV —
M). V uvedenej metdde ide o riadenie vSetkych m@mgevych a podnikovych
procesov pokh zakaznickej hodnoty. Podstata vSetkyckiakpv so zakaznikmi ma
vie” koptimalnemu hodnotovému zakaznickemu portfélikitoré zabezpg
maximalizaciu ziskov podniku. Hodnota jednéha@alu so zdkaznikom pozostava zo
sumy vSetkych prinosov k trzbam tohto konkrétnel@kaznika. Osobita Glohu
v udrzani zakaznikov zohrava manazmeaZgosti. Manazment'aznosti je nastroj na

zaobchadzanie s negativnou spatnou vazbou zaka&i&mnos pri tomto pristupe nie



je chapanéa negativne, ale prave naopgdzrosti su vitané a firma sa snazi vytvori

priestor pre vyjadrovanieg’aZnosti.

Empiricky vyskum predmetu skimania dizern@j prace bol zamerany na zistenie
vnimania determinantov a kvalitativnych mier mairkggdvej UspesSnosti firiem.
Prieskumu sa zastnilo 55 firiem pdsobiacich na Slovensku. Respotwii boli
marketingovi manaZzéri a stratégovia danych firiém. analyze vysledkov vyskumu
boli pouzité viaceré vedecké metddy prace. Medgininaj nedavno vynajdené metédy
Statistickej analyzy, ktorymi su metdda Exact teatalgoritmus Monte Carlo. Tieto
metddy odstrisujil nedostatky metédy Chi-kvadrat testu, ktoréhbiguavky nesfiaju

vyskumy s mensou vzorkou.

Z vysledkov primarneho vyskumu vyplyva, Ze markgbivi manazéri ozidi, zhodne
s vedeckymi odbornikmi, ako najddélezitejSiu konkwrel vyhodu firiem v#ah ku
zakaznikovi. Faktor ¥ahu ku zédkaznikovi sa umiestnil na prvom miesteonagi
dolezitosti s vikym odstupom od hodnotendalSich konkuretnych vyhod podniku.

Respondenti boli vo vyskume dopytovani aj na spsabe so zakaznikom v ich firme.
39% respondentov uviedlo, Ze budujiralz so zadkaznikom dase a 52% firiem ma
databdzu zakaznikov a pravidelne komunikuje so zzdkam. Tento vysoky podiel
firiem zaujimajuci sa o zdkaznika poukazuje na oweghie si doleZitosti subjektu

zékaznika na trhu.

20% firiem uviedlo, Ze maju vypracovany systém CRiMplatiuji ho v plnom
rozsahu. Ovia va&si podiel firiem, az 36% je v Zatkoch uplatovania metédy CRM.
Skoro rovnaky podiel firiem, 35%, sa vyjadrilo, detédu CRM nepoznaju. Nakam

v prieskume boli oslovené #&ie firmy, ktoré by nemali miaproblém s uplaiovanim
tejto metddy, nie su vysledky primarnehotaigania uspokojivé. Vidime Vky priestor

na zlepSenie sa podnikov v budovanial k zakaznikovi.

Predpokladom vytvarania zakaznickychtatzov je poznanie zakaznika, preto sme
zistovali, ¢i firmy vykondvaju zakaznicku analyzu. AZ 56% firieuviedlo, Ze
zakaznicku analyzu vykonavaju. 96% firiemcéastnenych na vyskume sa snazi
o udrzanie si lojalneho zakaznika. Z uvedené wygply#e firmy poznaju benefity
lojalneho zakaznickeho krine, ale chybaju im nastroje a skisenosti v tvorfaditip.



Spomedzi nastrojov na vytvaranie zakaznickej lnpjddoli ozn&ené ako vemi dolezité
budovanie vfahu so zakaznikom, vysok& kvalita produktov, panati® a favy pre
vernych zakaznikov. Naopak ako neddlezité ¢iinirmy nastroje zakaznicke kluby
a karty a dateky pre zakaznikov.

Ako najdélezitejSie prinosy lojality zakaznikovnfiy ohodnotili opakované nakupy
zakaznika, zékaznicku spokojdos pozitivne odpokiania z&kaznikov. Naopak
o prinosoch lojality cross-buying, celkové znizemékladov a pozitivny vplyv na

zamestnanecku lojalitu si myslia odbornici z préeenie su pre nich vyznamné.

Primarne vyskum preukazal, Ze firmy nepoznaju swvojarketingovl efektivna's
Ukazovatele CLV a ROI vypdtava v sdte len 20% respondentov. Ukazovapexet
lojalnych zakaznikov vypfitava 43% firiem a index z&kaznickej spokojndsé 82%
firiem. Firmam odportiame sustredi sa viac na vyhodnotenie efektivnosti svojich
marketingovych aktivit.

Vysledky primarneho vyskumu poukazali na medzerpoodikov z praxe v poznani
determinantov a mier ich marketingovej Uspedn&stve v tejto oblasti vidime priestor

na vzajomnu spolupracu vedy a praxe v skimanejlgmudiike.

Ciastkové vysledky sekundarneho iprimarneho vyskubmli prezentované na
medzinarodnych vedeckych konferenciach Mlada vedégeekar 2008. NajdblezitejSie
vysledky po ukoeni pisania dizertaej prace sme zverejnili na zahrarej vedeckej

konferencii Mekon 2009, ktora sa konala v Ostraveayji 2009.



7 Abstrakt

The goal of dissertation theses is complex anapyesent level of knowledge in the
field of determinants and qualitative metrics ofrkading efficiency in the competitive

strategies of companies. The part of the main goalstematization of determinants
and metrics. Authors created a proposal of determtgh and metrics used to know
marketing efficiency. The main conclusion of disagon certifies that loyal customer
is the biggest and most important competitive athgaon the market.

This thesis contains 6 figures, 4 tables, 28 chats14 pictures. The first part of thesis
includes the introduction to the problematic ofettetinants and metrics of marketing
efficiency on the new markets and comprises thaitiehs and the present state of
solved problems in domestics and foreign scienceces. There are explained the most
important terms in the field of marketing efficigndor example customer satisfaction,
customer loyalty, Customer Relationship MarketinQustomer Lifetime Value,
Customer Lifetime Value Management and Managemeobmplaints. The methods of
marketing research and the goals of dissertatienreduded in the third part. Authors
used primary and secondary marketing research Bectahe information. In the
primary research were interviewed 50 marketing rmgaraof Slovak companies. The
results of this research are published in the foyart of dissertation. The results
approve our hypothesis about big importance ofticelahips with customers and
acknowledge the usage of Customer Relationship §mant. Fifth part deals with the
theoretical and practical thesis contributions. Twth part of dissertation thesis
compiles the most significant conclusions of thesth
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9 Prilohy

Priloha ¢. 1. Dotaznik primarneho vyskumu

Dotaznik

1. Marketing v nasej firme je v kompetencii (oznaéte iba jednu moznost):

vyluéne marketingového oddelenia

marketing je sucastou prace vsetkych nasich zamestnancov, marketingové oddelenie ho len

koordinuje

nemame marketingové oddelenie alebo osobu zodpovednu priamo za marketing

marketingové zalezitosti su v kompetencii majitela firmy

2. Mate vypracovanu marketingovu stratégiu?

B ano

B nie

3. Co by ste vo Vasom podniku oznacili za najddlezitejsie konkurenéné vyhody? Prosim
vyberte 3 mozZnosti a odliste ich Cislami 1, 2 a 3 (1=najdéleZitejsia konkurencna

vyhoda).

Konkurencna vyhoda

hodnotenie 1, 2 alebo 3

podiel na trhu

vztah ku zdkaznikovi

nizke naklady

nizka cena

vlastnictvo licencie alebo patentu

dodavatel'ské podmienky

platobné podmienky

umiestnenie firmy

zamestnanci firmy




kapitalova sila

imidz firmy

znacka |

iné, uvedte:
4. Praca so zakaznikom vo vasej firme pozostava z (prosim vyberte iba jednu moZnost):

Budovania vztahu so zakaznikom v ¢ase

[«
mame databazu zdkaznikov, pravidelne komunikujeme so zdkaznikom

(
mame databazu zakaznikov, ale nekomunikujeme s nimi pravidelne, cakdame az sa nam
ozvU sami

[«
nemame databdazu zakaznikov, zdkaznici su pre nas anonymni.
5. Uplatiiujete metédu CRM - Customer relationship management vo vasej firme
(prosim vyberte 1 moznost)?
I ano, mame vypracovany systém CRM a uplatriujeme ho
I ano, ale uplatnenie tejto metddy je este len v zaciatkoch
I nie, nepozname tuto metddu
I nie, je pre nas zbytocna
I nie, mame na to dovod:
6. Uskutocnujete zakaznicku analyzu, sledujete pocet ziskanych a stratenych zakaznikov,
pocet lojalnych zakaznikov?
[ nie, neuskutocniujeme (prejdite na otézku & 7)
-

ano, uskutoéiujeme  (pokracujte prosim v otdzke)

6a. Vypliite prosim udaje do tabulky:

pocty zakaznikov
ziskanych stratenych
rok 2005 | |
rok 2006 | |
rok 2007 | |
rok 2008 | |




6b. Vyplnte prosim udaje do tabulky:

percento z celkového poctu zakaznikov

zakaznici uskutocnujuci
vysoko lojalni zakaznici | opakované nakupy

nahodni zakaznici

rok 2005 | |

rok 2006

| |
rok 2007 | |
| |

rok 2008

7. Snaiite sa o udrzanie lojalnych zakaznikov?

" Ano

7a. Uvedte dovod pre nie:

Nie (pokracujte prosim v otazke)

" nhemame nato kapacity

I neoplati sa nam to

- nevieme ako na to

Iné, uvedte
-
8. Uvedte ddleZitost pouzivanych nastrojov na zvysenie lojality zékaznikov vo vasej
firme:
velmi absolutne

nastroj dolezity | dolezity | neutralny | nedoélezity nedolezity
zlavy pre vernych zdkaznikov [ [ [ [ [
zakaznicke kluby a karty [ [ [ [ [
vyhodné dodacie podmienky [ [ [ [ [
vyhodné platobné podmienky [ [ [ [ [
servis a ponakupné sluzby [ [ [ [ [
osobna starostlivost personalu o zdkaznika [ [ [ [ [
intenzivna marketingova komunikacia [ [ [ [ [
vysoka kvalita produktov [ [ [ [ [
Siroky sortiment produktov [ [ [ [ [
darceky [ [ [ [ [
poradenstvo [ [ [ [ [
budovanie vztahu so zakaznikom [ [ [ [ [
iné - uvedte: - - - - -

9. Usporiadajte podla vyznamu prinosy lojality zakaznikov, pricom priradte Cislo 1

najddlezitejSiemu prinosu a cislo 10 najmenej dolezitému:



prinos lojality zakaznikov

hodnotenie dblezitosti

zvyseny kriZzovy potencidl nakupu (cross-buying)

opakované nakupy zakaznika

niz$ia cenova citlivost

pozitivne odporucania zakaznikom

znizené naklady na ziskavanie zakaznikov

pozitivny vplyv na zamestnanencku lojalitu

lahsia marketingova komunikacia

vacSie objemy nakupu

zékaznicka spokojnost

celkové znizenie nakladov

10. Uvedte, i suhlasite s uvedenymi vyrokmi:

suhlasim nesuhlasim | neviem sa vyjad

Vybudovany vztah so zdkaznikom je najvdcsia konkurencénd - - -
vyhoda v stratégidch podnikov na sucasnych trhoch.

G o S [ [ [
UdrZanie si su¢asného zdkaznika je lacnejsie ako ziskanie nového.
Zdkaznici na sucasnych trhoch si mimoriadne cenovo citlivi. - - -
Zdkaznicka lojalita upevriuje zamestnanencku lojalitu. - - -
Odporucanie lojdineho zdkaznika je najefektivnejsou formou r r r

komunikacie.

11. Komunikacia so zdakaznikom sa uskutociuje nasledovnymi formami (vyberte viacero

moznosti):
e 4 . [
spatnd vazba po ndkupe tovaru
pravidelné dopytovanie na potreby zdkaznika I
pravidelné dopytovanie na spokojnost zdkaznika I
komunikacia a zistovanie spatnej vizby prebieha pri
predajnom rozhovore I
zakaznik kontaktuje call centrum v pripade potreby I
zakaznik kontaktuje firmu listom, emailom alebo faxom I
-

nastrojom obojstrannej komunikacie je webstranka




zakaznikovi je k dispozicii personal na pobockach I

12. ManaZment staZnosti uplatfiujeme nasledovne (vyberte iba jednu moznost):

uplatfiujeme ho, mame vypracovany manual -
uplatiiujeme ho, staznosti sa snazime riesit ¢o

najrychlejsie I
pri staznostiach a reklamaciach postupujeme iba podla
zakonnych leh6t I
$taznosti a reklamécie nerieSime -

13. Oznacte ukazovatele, ktoré vasa firma vypocitava:

CLV - Customer Lifetime Value (hodnota zdkaznika) I
ROI - Return on Marketing Investment I
Index zédkaznickej spokojnosti I
Pocet lojalnych zakaznikov I

14. Oblast pdsobenia vasej

firmy:

15. Majetkové vlastnictvo firmy:
firma s Cisto slovenskym kapitdlom
pobocka zahranic¢nej firmy

firma so slovenskym i zahrani¢nym kapitalom

11 1 T

iné:

16. Pocet zamestnancov na Slovensku:

[ [ [ [ .
0-10 11-50 51-200 201-1000 viac ako 1000

Pocet zamestnancov celkovo (v SRiv

zahranit’:i):|



17. Vyrobky a sluzby predavame cielovej skupine:

-
maloobchod - B2C

18. Obrat za uvedené roky:

L velkoobchod - B2B

rok obrat

2005 |

2006

|
2007 |
2008 |

19. Mam zaujem o zaslanie vysledkov vyskumu a dizertacnej prace na emailovu adresu:

Priloha ¢. 2: Taburky Statistického vyhodnotenie primarneho vyskumu

Tabukac. 1: NajdblezitejSie konkuréné vyhody firiem, Statistické vyhodnotenie

Statistics
vlastnictvo
vztah ku nizke naklady, licencie alebo dodavatelske
zakaznikovi nizka cena patentu podmienky znacka
N Valid 55 55 55 55 55




Missing 0 0 0 0 0
Median 2,0000 5,0000 8,0000 4,0000 5,0000
Mode 1,00 2,00% 10,00 4,00 3,00
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 9,00 10,00 10,00 10,00 10,00
a. Multiple modes exist. The smallest value is shown
Statistics
platobne umiestnenie zamestnanci
podmienky firmy firmy kapitalova sila
N Valid 55 55 55 55
Missing 0 0 0 ol
Median 7,0000 8,0000 4,0000 7,0000
Mode 7,00 9,00 4,00 8,00
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 10,00 10,00 10,00 10,00
Tabuka¢. 2: Uplatnenie metody CRM, Statistické vyhodnageni

Uplatnujete metodu crm?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid ano, mame vypracovany
system crm a 11 20,0 20,0 20,C
uplatnujeme ho
ano, ale uplatnenie tejto
metody je len v zaciatkoch 20 364 364 56.4
nie, nepozname tuto
metodu 19 34,5 34,5 90,¢
nie, je pre nas zbytocna 4 7,3 7,3 98,2
nie, mame na to iny dovod 1 18 18 100.¢
Total 55 100,0 100,0

Tabuka¢. 3: Vztah ku zakaznikovi, Statistické vyhodnotenie

vztah ku zakaznikovi

Frequency

Percent

Valid Percent

Cumulative

Percent

1,00

Valid

22

40,0

40,0

40,0|



2,00 12 21,8 21,8 61,8
3,00 8 14,5 14,5 76,4
4,00 2 3,6 3,6 80,0}
5,00 5 9,1 9,1 89,1
6,00 3 55 55 94,5
8,00 2 3,6 3,6 98,2
9,00 1 1.8 1.8 100,0)
Total 55 100,0 100,0

Tabukac. 4: Struktira zakaznikov firiem, Statistické vyhotenie

Statistics
Ake percento
tvoria zakaznici
Ake percento uskutocnujuci Ake percento
tvoria vysoko opakovane tvoria nahodni
lojalni zakaznici nakupy? zakaznici?

N Valid 55 55 55
Missing 0 0 ol
Mode 2,00 3,00 1,00

Tabuka ¢. 5: Budovanie wahu so zdkaznikom ako nastroj na zvySenie lojality,
Statistické hodnotenie

budovanie vztahu so zakaznikom

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid velmi dolezity 43 78,2 78,2 78,2
dolezity 11 20,0 20,0 98,2
nedolezity 1 1,8 1,8 100,0
Total 55 100,0 100,0




Tabukac. 6: Nastroje na zvySenie zékaznickej lojalitytiSteké vyhodnotenie

Statistics
Zlavy pre vyhodne servis a
vernych zakaznicke kluby |vyhodne dodacie platobne ponakupne

zakaznikov a karty podmienky podmienky sluzby

N Valid 55 55 55 55 55
Missing 0 0 0 0 0
Median 2,0000 3,0000 2,0000 2,0000 2,0000
Mode 1,00 3,00 2,00 2,00 2,00|
\Variance 1,224 772 ,496 ,628 514
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
Statistics

budovanie intenzivna

vztahu so marketingova vysoka kvalita

zakaznikom komunikacia produktov darceky poradenstvo
N Valid 55 55 55 55 55

Missing 0 0 0 0 0

Median 1,0000 2,0000 1,0000 3,0000 2,0000
Mode 1,00 2,00 1,00 3,00 1,00|
Variance ,221 547 , 184 ,695 ,532
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 3,00 4,00 2,00 4,00 4,00




Tabuwkag. 7: Statistické vyhodnotenie prinosov lojality aakikov

opakovane pozitivne znizene naklady
zvyseny krizovy nakupy nizsia cenova odporucania na ziskavanie
potencial zakaznika citlivost zakaznikom zakaznikov
N Valid 55 55 55 55 55
Missing 0 0 0 0 0
Median 8,0000 2,0000 7,0000 4,0000 6,0000]
Mode 10,00 1,00 7,00 2,00 5,004
Variance 8,944 7,358 6,941 5,306 4,809
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00
pozitivny vplyv
na lahsia
zamestnanecku | marketingova | vacsie objemy zakaznicka celkove znizenie
lojalitu komunikacia nakupu spokojnost nakladov
N Valid 55 55 55 55 55
Missing 0 0 0 0 0
Median 8,0000 6,0000 4,0000 3,0000 8,0000]
Mode 9,00 6,00 4,00% 1,00° 9,00
\Variance 3,793 6,106 6,817 4,285 7,090
Minimum 3,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00

a. Multiple modes exist. The smallest value is shown

Tabukac¢. 8: Vyroky tykajuce sa lojalneho spravania, Stati® vyhodnotenie



Vybudovany Odporucanie
vztah so Udrzanie si Zakaznici su na lojalneho
zakaznikom je sucasneho sucasnych Zakaznicka zakaznika je
najvacsia zakaznika je trhoch lojalita upevnuje | najefektivnejsou
konkurencna lacnejsie ako mimoriadne zamestanencku formou
vyhoda. ziskanie noveho.| cenovo citllivi lojalitu. komunikacie
N Valid 55 55 55 55 55
Missing 0 0 0 0 0
Mode 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Minimum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Maximum 2,00 3,00 3,00 3,00 3,00

Tabukac¢. 9: Krizova tablka ,spatna vazba“-,manazmeniagnosti*

Manazment staznosti uplathujeme nasledovne

uplatnujeme ho, mame

uplatnujeme ho,

staznosti sa snazime

pri staznostiach a
reklamaciach

postupujeme iba podla

vypracovany manual [riesit co najrychlejsie zakona Total

spatna vazba neoznacil Count 10 10 2 22

[Po nakupe % within 45,5% 45,5% 9,1% 100,0%
tovaru

oznacil Count 9 21 3 33

% within 27,3% 63,6% 9,1% 100,0%

Total Count 19 31 5 55

% within 34,5% 56,4% 9,1% 100,0%




Tabuka¢. 10: Krizova tabtka ,marketingové kompetencie* — ,metéda CRM*



Marketing v naSej firme je v kompetencii: * Uplatnujete metodu crm? Crosstabulation

Uplatnujete metodu crm?
ano, mame
vypracovany
system crm gano, ale uplatnen nie, mame|
uplatnujeme|tejto metody je le| nie, nepoznamj nie, je pre na] nato iny
ho v zaciatkoch tuto metodu zbytocna dovod Total
Marketing vylu¢ne Count 7 5 3 0 0 15
vnaSej  marketingoveho o, iy 46,7% 33,39 20,09 0% 0%| 100,09
firme je v oddelenia Marketing v nage
Jkompeten firme je v
c kompetencii:
marketing je Count 4 8 6 1 0 19
SUEASOUPIACE o4 within 21,1% 42,1% 31,6% 5,3 0% 100,09
vsetkych nasich Marketing v nase
zamestnancov )
firme je v
kompetencii:
nemame Count 0 5 7 3 1 14
osobufoddelenie o, \iynin 0% 31,3% 43,8% 18,8% 6,39 100,09
zodpovedne za Marketing v nase
marketing firme je v
kompetencii:
marketingove Count 0 2 3 0 0 5
ZAGZHOSU SUV g0 ithin 0% 40,09 60,0% 0% 0%| 100,09
kompetencil Marketing v nase
majitela firmy firme je v
kompetencii:
Total Count 11 20 19 4 1 55
% within 20,0% 36,4% 34,5% 7,3% 1,894 100,09
Marketing v nase
firme je v
kompetencii:




Tabuka¢. 11: Exact test pre krizovu tdlbw ,marketingové kompetencie* — ,metéda

CRM*

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig. Point
Value | df | (2-sided) (2-sided) (1-sided) Probability
Pearson Chi-Square 19,080°%| 12 ,087 ,083
Likelihood Ratio 22,382| 12 ,033 ,034
Fisher's Exact Test 17,431 ,063
Linear-by-Linear Association 11,259b 1 ,001 ,001 ,000 ,000]
N of Valid Cases 55

a. 14 cells (70,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,09.

b. The standardized statistic is 3,355.

Tabuka¢. 12: Krizova tabtka ,majetkové vlastnictvo“- ,CRM"

Uplatnujete metodu crm?

ano, mame | ano, ale
vypracovany | uplatnenie
system crm tejto
a metody je nie, nie, je pre | nie, mame
uplatnujeme lenv nepozname nas nato iny
ho zaciatkoch | tuto metodu | zbytocna dovod Total
Imajetkove  firmas cisto Count 5 11 14 3 1 34
viastnictvo - slovenskym o\ iinin majetkove 147%|  32,4% 41,2% 8,8% 2,9% 100,0%
firmy kapitalom
pobocka Count 4 2 3 0 0 9
zahranicnej o ithin majetkove 44.4%|  22,2% 33,3% 0% 0% 100,0%
firmy
firma so Count 1 6 2 0 0 9
slovenskym i o, ithin majetkove 11,1%|  66,7% 22,2% 0% 0% 100,0%
zahranicnym
kapitalom
ine Count 1 1 0 1 0 3
% within majetkove 33,3% 33,3% ,0% 33,3% ,0% 100,0%




Total Count 11 20 19 4 1 55
% within majetkove 20,0% 36,4% 34,5% 7,3% 1,8% 100,0%
Tabukac. 13: Exact test pre krizova tdibw ,majetkové vlastnictvo*- ,CRM*
Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig. Point
Value | df (2-sided) (2-sided) (1-sided) Probability
Pearson Chi-Square 13,423% 12 ,339 ,329
Likelihood Ratio 13,822| 12 312 ,342
Fisher's Exact Test 13,241 322
Linear-by-Linear 1,638°| 1 ,201 ,228 ,115 ,028
Association
N of Valid Cases 55
a. 17 cells (85,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,05.
Tabukac¢. 14: Krizova tablka ,majetkové vlastnictvo“- ,ManaZzmenfaZnosti"
Manazment staznosti uplathujeme nasledovne
pri staznostiach a
uplatnujeme ho, reklamaciach
uplatnujeme ho, mame |staznosti sa snazime| postupujeme iba
vypracovany manual [riesit co najrychlejsie podla zakona Total
Imajetkove firma s cisto Count 7 24 3 34
viastnictvo slovenskym kapitalom o iy majetkove 20,6% 70,6% 8,8%| 100,0%
firmy
% within Manazment 36,8% 77,4% 60,0%| 61,8%
pobocka zahranicnej  Count 5 3 1 9
firmy L .
% within majetkove 55,6% 33,3% 11,1%]| 100,0%
vlastnictvo firmy
% within Manazment 26,3% 9,7% 20,0%| 16,4%
staznosti
firma so slovenskym i Count 5 3 1 9




zahranicnym kapitalom % within majetkove 55,6% 33,3% 11,1%] 100,0%
vlastnictvo firmy
% within Manazment 26,3% 9,7% 20,0%]| 16,4%
staznosti
ine Count 2 1 0 3
% within majetkove 66,7% 33,3% ,0%]| 100,0%
vlastnictvo firmy
% within Manazment 10,5% 3,2% ,0% 5,5%
staznosti
Total Count 19 31 5 55
% within majetkove 34,5% 56,4% 9,1%| 100,0%
vlastnictvo firmy
% within Manazment 100,0% 100,0% 100,0%| 100,0%
staznosti

Tabuka¢. 15: Exact test pre krizovu tdw ,majetkové vlastnictvo“- ,Manazment

staznosti“

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. | Exact Sig. Exact Sig.

Value (2-sided) (2-sided) (1-sided) | Point Probability
Pearson Chi-Square 8,666° 6 ,193 ,181
Likelihood Ratio 8,958 6 ,176 ,232
Fisher's Exact Test 9,221 ,100
Linear-by-Linear 4260°| 1 ,039 ,046 ,024 ,011
Association
N of Valid Cases 55

a. 8 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,27.

Uplatnujete metodu crm? * Uskutocnujete zakaznicku analyzu? Crosstabulation

Uskutocnujete zakaznicku analyzu?
nie, neuskutocnujeme uskutocnujeme Total
Uplatnujete ano, mame Count 1 10 11
?

[metoducrm? - vypracovany system . iin Uplatnujete 9,1% 90,9% 100,0%

crm a uplatnujeme metodu crm?

ho

ano, ale uplatnenie  Count 6 14 20




tejto metody je len v % within Uplatnujete 30,0% 70,0% 100,0%
zaciatkoch metodu crm?
nie, nepozname tuto Count 12 7 19
metodu % within Uplatnujete 63,2% 36,8% 100,0%
metodu crm?
nie, je pre nas Count 4 0 4
zbytocna L .
% within Uplatnujete 100,0% ,0% 100,0%
metodu crm?
nie, mame nato iny Count 1 0 1
dovod % within Uplatnujete 100,0% 0% 100,0%
metodu crm?
Total Count 24 31 55
% within Uplatnujete 43,6% 56,4% 100,0%
metodu crm?

Tabukac¢. 16: Krizova tabtka ,metéda CRM" — ,zakaznicka analyza“

Tabuka¢. 17: Exact test pre krizovu tdtw ,metdda CRM* — ,zakaznicka analyza“

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.

Value | df (2-sided) (2-sided) (1-sided) Point Probability
Pearson Chi-Square] 16,252% 4 ,003 ,001
Likelihood Ratio 19,208] 4 ,001 ,001
Fisher's Exact Test 15,862 ,001
Linear-by-Linear 15,489b 1 ,000 ,000 ,000 ,000
Association
N of Valid Cases 55

a. 5 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,44.

b. The standardized statistic is -3,936.




Marketing v naSej firme je v kompetencii: * Uskutomujete zakaznicku analyzu? Crosstabulation

Uskutocnujete zakaznicku analyzy

firme je v kompetencii:

nie,
neuskutocnujeme| uskutocnujemq Total
Marketing v vyluéne marketingového oddeleniiCount 4 11 15
[rasei firme je % within Marketing v nasej 26,7% 73,39 100,00
v firme je v kompetencii:
Jkompetencii:
marketing je séag’ou prace Count 7 12| 19
vsetkych nasich zamestnancov o\ iunin Marketing v nasej 36,8% 63,294 100,00
firme je v kompetencii:
nemame osobu/oddelenie Count 11 5 1§
zodpovedne za marketing % within Marketing v nasej 68,8% 31,39 100,09
firme je v kompetencii:
marketingove zalezitosti su v Count 2 3 5
kompetencil majitela firmy % within Marketing v nasej 40,0% 60,094 100,00
firme je v kompetencii:
Total Count 24 31 55
% within Marketing v naSej 43,6% 56,49 100,09

Tabuka¢. 18: Krizova tabtka ,marketingové kompetencie* — ,zdkaznicka andlyza



