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priblizenia  procesného pristupu v manazérstve
organizacie a marketingu zvlast. Publikdcia umozni
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a tcinnost reprodukéného procesu organizacii v ramci
stanovovania cielov, nastrojov atechnik procesne
aplikovaného marketingu, orientovaného nielen na
Specifické priemyselné podniky, ale aj na marketing
nevyrobnej sféry, marketing neziskovych organizacii,
marketing izemia a dalSie aplikované pristupy.
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Uvod

Zaujem o marketing v organizaciach rézneho typu
je zvyCajne Umerny problémom, ktorym tieto
musia Celit, najma v stvislosti s kvalitou produktu,
s rastGcimi prevadzkovymi néakladmi a
konkurenciou. Marketingova koncepcia
podnikania je uz dlht dobu prezentovana ako
vyznamny faktor podnikatelského tuspechu,
a preto optimalizacia manazérskych aplikacnych
predpokladov, ktoré moZno zakomponovat do
marketingove] manazérskej tedrie aj praxe, je
predmetom staleho zaujmu vedeckej a odborne;j
komunity.

Jednym z aplikacnych manazérskych
predpokladov je aj uplatnovanie procesneho
pristupu v manazérstve organizacie. Predkladana
uCebnica moéZe pomoct Studentom pochopit
podstatu  procesného pristupu v  oblasti
marketingového manaZzérstva a naucit ju efektivne
uplatiiovat.



Cielom ucebnice Procesy v marketingu
a marketingovej komunikacii je:

< priblizit' suvislost’ medzi jednotlivymi procesmi,
ktoré su sucastou marketingu marketingového
riadenia.

& priblizit podstatu procesného pristupu
V manazérstve organizacii;

< definovat’ proces ako subor vzajomne suvisiacich
alebo vzajomne sa ovplyviujucich ¢innosti, ktoré
transformuju vstupy na vystupy;

S ozrejmit ciele vyhody a uzitok zavedenia
procesného pristupu do manazérstva organizacii,
orientovanych na trh a na vztahy so zékaznikmi;

2 uviest moznosti aplikacie procesného pristupu
v jednotlivych  oblastiach  podnikového
marketingu;

9 vymedzit  druhy  procesov v organizacii,
suvisiacich s orientaciou na zakaznika;

S vymedzit postavenie avyznam konkrétnych
marketingovych  procesov, v manazérskom
systéme v organizdciach rdzneho typu, ich
Struktaru, naroky na dokumentéciu, atd’.;

S vysvetlit aktualne poziadavky na procesy
suvisiace s vyskumom trhu, trhového prostredia a
poziadaviek zakaznika;

< na zaklade procesného pristupu priblizit’ zakladné
principy, metédy andstroje  strategického
marketingového planovania;

o predstavit moznosti aplikacie procesného riadenia
v oblasti marketingovej komunikicie so
zakaznikmi, realizovanej pri podpore predaja, ale



aj v ramci spdtnej vdzby komunikacie so
zakaznikom - pri ziskavani informacii o ich
spokojnosti a lojalite, ale aj rieSeni  Specifik
procesu komunikécie s nespokojnymi zdkaznikmi;

O objasnit meranie  komunikacného  efektu,
poukazat’ na komunikacné prekazky, moznosti ich
odstrafiovania
a zdokonalovanie komunikac¢ného procesu;

S vymedzit procesy marketingového auditu a ich
planovanie v kontexte medzinarodnych noriem
ISO;

9 ozrejmit’ planovanie auditu v revidovanej norme
ISO 19011.

Ucebnica prinaSa subor poznatkov, ktoré su vysledkom
rieSenia viacerych vedeckych projektov a moéze byt
zdrojom inSpiracie pre marketingovych manazérov
vV roznych organizdcidch, umoziuje zorientovat sa,
vzdelat, ¢i doplnit’ si vedomosti
o aplikéacii marketingu, vychadzajuceho z uznavania
principov procesného pristupu v manazérstve organizacie.

Kedze ucebnica rozpracovava problematiku
marketingovych procesov v teoretickej rovine, mézu jej
obsah vyuzit' aj Studenti bakalarskeho, magisterského a
doktorandského Studijného programu marketingova
komunikacia, ako aj Studenti suvisiacich Studijnych
programov.

Autori



Procesy v marketingu a marketingovej komunikacii

1 Procesy v kontexte marketingu

Tato publikacia sa venuje problematike procesov a procesného
manazmentu Vv marketingu a marketingovej komunikacii,
apreto povazujeme za potrebné predovsetkym obozndmit
Citatel'a s podstatou pojmu marketingovy proces a moznostami
jeho uplatnenia, aplikacie, zavedenia, implementacie v oblasti
marketingu a marketingovej komunikéacie.

Procesom vo vSeobecnosti rozumieme sériu akcii, ktoré su
vykonévané za i¢elom dosiahnutia ciel'al. Je to subor vzdjomne
stivisiacich alebo vzdjomne sa ovplyviujicich ¢innosti, ktoré
transformuji vstupy na vystupy?.

Za marketingovy proces mdzeme povazovat’ ,, komplexnu pracu
v ramci celého podniku, ktora vytvara hodnotu pre zdakaznika
Obsah marketingového procesu v abstraktom ponimani tvori
séria nasledujucich aktivit, zameranych na: strategicku
marketingovi analyzu, pldnovanie marketingového mixu a
naslednu implementaciu a na marketingovu kontrolu, ktoré sa
najlepSom pripade opakuju.® Je aplikovany aj v sérii d’alsich
stivisiacich ¢innostiach, nevynimajuc vyskum trhu, nakup,
distribGiciu, komunikdciou, monitorovanie a meranie
spokojnosti zékaznikov a d’al§imi S$pecifickymi ¢innostami,
ktoré sa marketingu priamo dotykaju.

L PETERS, P.: The Cambridge dictionary of English grammar. Cambridge
University Press, 2013.

2 Makys, P., Marcel, S.: Systém manazérstva kvality podla ISO 9001:2015 a
Jjeho audity podla ISO 19011:2018. Bratislava : MKreo, 2019, s. 96

3 CRANE, F.G. Marketing for entrepreneurs: Concepts and applications for
new ventures. 2021.
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Procesy v marketingu a marketingovej komunikacii

1.1 Vybrané marketingové aktivity

V tejto kapitole je pozornost’ venovana iba niektorym vybranym
marketingovym aktivitam, ktoré maja pripomenut’ ich vyznam
v celkovom kontexte marketingovej tedrie a praxe.

Této kapitola priblizuje:
» kontextu jednotlivych marketingovych aktivit
V organizaciach;
» kto su Gcastnici marketingovych procesov.

1.1.1 Strategickd marketingova analyza

Cielom marketingu v organizaciach orientovanych na zisk je
uspokojovanie potrieb zakaznikov za ucelom dosahovat
primerany profit. Organizacie preto musia najprv definovat,
ktoré potreby konkrétnych zékaznikov mozu a cheti uspokojit’.*
Napriklad trh osobnej dopravy pozostava z I'udi, ktori pripisuja
rozne hodnoty cene automobilu, rychlosti, bezpe¢nosti, stavu
a §tylu. Ziaden automobil nemdze uspokojit’ vetky tieto potreby
vynikajicim spdsobom, a preto treba robit’ kompromisy. Okrem
toho si niektori jednotlivei mozu zelat’ uspokojit’ svoje osobné
prepravné potreby niec¢im inym ako automobilom, napriklad
motocyklom, bicyklom, autobusom alebo inou formou verejnej
dopravy. Kvoli takymto premennym musi automobilova
spoloCnost’ identifikovat’ rozne preferenéné skupiny alebo
segmenty zakaznikov a rozhodnit' sa, na ktort skupinu
(skupiny) sa méze so ziskom zamerat’.’

4 CHERNEYV, A.. Strategic marketing management. Cerebellum Press, 2018.
s 296.

5 DOLNICAR, S., GRUN, B., LEISCH, F.: Market segmentation analysis:
Understanding it, doing it, and making it useful. Springer Nature, 2018. s.
332

12



Procesy v marketingu a marketingovej komunikacii

Segmenty mozno rozdelit do eSte menSich skupin, ktoré sa
nazyvaju pod-segmenty alebo vyklenky. Tie su definované ako
mala cielova skupina, ktora ma Specialne poziadavky. Napriklad
banka sa mdze Specializovat na poskytovanie investicnych
potrieb nielen star$im obcanom, ale aj starSim obcanom s
vysokymi prijmami a mozno aj tym, ktori maji osobitné
investicné preferencie. Je pravdepodobnejSie, ze vicSie
organizacie budu sluzit vicSim segmentom trhu (masovy
marketing) a budu ignorovat medzery. Vysledkom je, Ze
zvyCajne vznikaji mensie spolocnosti, ktoré st doverne
oboznamené s konkrétnym vyklenkom a Specializuji sa na
uspokojovanie jeho potrieb.

Rastlici pocet spolocnosti sa snazi obsluhovat’ ,,segmenty
jedného®. Snazia sa prisposobit’ svoju ponuku a komunikuju
s kazdym individualnym zakaznikom. Je to pochopitelné
napriklad pri velkych priemyselnych podnikoch, ktoré maju len
niekol’ko velkych zakaznikov. Napriklad spolocnost The
Boeing Company (Spojené Staty americké) navrhuje svojich 747
lietadiel inak pre kazdého velkého zékaznika, ako st United
Airlines, Inc. alebo American Airlines, Inc. S prichodom
databazového marketingu sa vo firemnych informaé¢nych
systémoch uchovavaju jednotlivé charakteristiky zakaznikov a
ich nakupna historia. Dokonca aj spolo¢nosti posobiace v oblasti
masového marketingu, najmé vel'ki predajcovia a katalogové
domy, zostavuju komplexné udaje
o jednotlivych zakaznikoch a st schopné prispdsobit’ svoju
ponuku a komunikaciu.®

6 MULLER, 1J., et al: Digital, Social Media, and Mobile Marketing in
industrial buying: Still in need of customer segmentation? Empirical
evidence from Poland and Germany. In Industrial Marketing Management,
2018, &. 73, s. 70-83.
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1.1.2 Positioning

KlIacovym krokom v marketingovej stratégii, znamej ako
positioning, je vytvorenie a komunikécia spravy, ktord jasne
stanovuje miesto spolo¢nosti alebo znacky vo vztahu ku
konkurencii. Volvo (Svédsko) umiestnilo svoj automobil ako
,hajbezpecnejsi“. Daimler AG (Nemecko), vyrobca vozidiel
Mercedes-Benz, =zaradilo svoje auto ako najlepSie
»skonstruované®. Niektoré produkty mozu byt oznacené ako
,vynikajuce dvoma alebo viacerymi sposobmi. Tvrdenie
o nadradenosti v niekol’kych dimenziach vSak méze poskodit
doveryhodnost’ spolo¢nosti, pretoze spotrebitelia nebudu verit,
ze akékol'vek jednotlivd ponuka mdéze vynikat vo vsetkych
dimenziach. Okrem toho, hoci spolocnost moéoze oznamit’
konkrétnu poziciu, zdkaznici mézu vnimat odliSny obraz
spoloCnosti ako vysledok ich skutocnych skusenosti
s produktom spolo¢nosti alebo ustnym podanim. Preto by
pozitioning mal reflektovat’ vysledky vyskumu trhu, na zaklade
ktorého je vykonavan4 aj segmentacia.

1.1.3 Marketingové planovanie

Po vypracovani stratégie sa spolo¢nost’ musi rozhodnut, ktora
taktika bude najefektivnejSia pri dosahovani strategickych
cielov. Takticky marketing zahffia vytvorenie marketingového
mixu z komponentov marketingového mixu, ktory je v nasich
podmienkach najznamejsi v tomto zlozeni — produkt, cena,
distribucia, propagéacia — ktoré napliaju stratégiu pre cieleny
subor potrieb zdkaznikov. Musime vSak podotknut, Ze teoria
marketingového mixu je ovel'a SirSia ako uvadzame, najmé pre
oblast’ sluzieb, avSak tato kapitola mé poukézat na zakladné
suvislosti medzi jednotlivymi dejmi a ¢innost'ami v organizacii

" GUO, S, et al.: The Application of Marketing 4P Theory in Automobile
Sales. In: 1st International Symposium on Economic Development and
Management Innovatio. Pariz : Atlantis Press, 2019. p. 255-260.
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Vv procese napliania cielov organizdcie marketingovym
manazérstvom.

Produkt

Prvym prvkom marketingového mixu je produkt a jeho
vytvaranie. Produkt odkazuje na ponuku alebo skupinu ponuk,
ktoré budu spristupnené¢ zdkaznikom. V pripade fyzického
produktu, akym je auto, spolo¢nost’ zhromazdi informacie
o vlastnostiach a vyhodach pozadovanych cielovym trhom. Pred
zostavenim produktu je ulohou obchodnika oznamit' Zelania
zédkaznikov inzinierom, ktori navrhuju produkt alebo sluzbu. To
je v protiklade s doterajSou praxou, ked’ inzinieri navrhli produkt
na zédklade svojich vlastnych preferencii, zaujmov alebo
odbornych znalosti a nasledne oCakavali od obchodnikov, Ze
najdu ¢o najviac zékaznikov, ktori si tento produkt kupia.
Stcasné myslenie si vyzaduje, aby boli produkty navrhnuté na
zaklade podnetov od zakaznikov
a nielen podl'a napadov inZinierov.®

V tradiénych ekonomikach produkty vyrobené a spotrebované
Casto zostavaji rovnaké z jednej generdcie na druhil — vratane
potravin, oblecenia a byvania. Ako sa ekonomiky rozvijaju,
rozsah dostupnych produktov ma tendenciu sa rozSirovat
a samotné produkty sa menia. V sucasnych industrializovanych
spolo¢nostiach prechadzaju produkty, podobne ako Tudia,
zivotnym cyklom: narodenie, rast, zrelost a upadok. Toto
neustale nahradzanie existujucich produktov novymi, alebo
pozmenenymi produktmi, ma vyznamné dosledky pre
profesiondlnych obchodnikov. Vyvoj novych produktov zahtiia
vsetky aspekty podnikania — vyrobu, financie, vyskum a vyvoj,

8 JEONG, B.; YOON, J.; LEE, J.: Social media mining for product planning:
A product opportunity mining approach based on topic modeling and
sentiment analysis. In International Journal of Information Management,
2019, C. 48, s. 280-290.
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dokonca aj personalnu administrativu, vztahy s verejnost'ou
a d’alsie.®

Marketing sluzby

Rovnaky vSeobecny marketingovy pristup k produktu plati aj
pre vyvoj ponuky sluzieb. Napriklad zdravotna poistoviia musi
pre svojich ¢lenov navrhnat zmluvu, ktord popisuje, ktoré
lekarske postupy budu hradené, aky velky vyber lekarov bude k
dispozicii, ako sa budt riesit’ ndklady na zdravotnt starostlivost’
mimo krajiny atd’.?® Pri vytvarani uspe$ného mixu sluZieb si
organizacia musi  vybrat  funkcie, ktoré preferuju
a ocakavaju cielovi zdkaznici, inak sluzba nebude mat
optiméalnu trhovi hodnotu.

Cena

Druhym prvkom marketingového mixu je cena. Spolo¢nosti
zvyCajne stanovuju cenu meranim kvality alebo trovne vykonu
ponuky a potom vyberom ceny, ktora odraza vyvoj trhu a tiroven
kvality. Obchodnici si vSak uvedomuju aj to, Ze cena moze
zdkaznikovi poslat’ spravu o predpokladanej urovni kvality
produktu. Vozidlo Mercedes-Benz sa vo vSeobecnosti povazuje
za kvalitny automobil, a preto moze mat na trhu vysokua cenu.
Ale aj keby mohol vyrobca ocenit svoje auta
konkurencieschopne s ekonomickymi autami, nemusi to urobit,
pretoze vie, Ze nizSia cena moze znamenat' nizsiu kvalitu. Na
druhej strane, s cielom =ziskat podiel na trhu, niektoré
spolo¢nosti presli na ceny ,,viac za to isté” alebo ,,to isté za

® JEDLICKA, M., SALGOVICOVA, J.: Marketing a manazérstvo kvality.
In: Nové trendy v marketingovom manazmente smerujuce k zvySeniu
konkurencieschopnosti podniku. - Trnava : VIVAEDUCA, 2007. - ISBN
978-80-969827-1-4. - S. 118

10 BARON, S., HARRIS, K., HILTON, T.: Services marketing: text and
cases. Londyn : Bloomsbury Publishing, 2018. s. 357.
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menej“, ¢o znamend, Ze ponukaju ceny, ktoré st trvalo nizsie
ako ceny ich konkurentov.!!

Distribucia

Distribiciou organizacia spristupiiuje svoje produkty tym, ze
zabezpeci, aby boli na cielovom trhu. Napriklad spolo¢nost’
zaoberajuca sa predajom podielovych fondov spristupiiuje svoje
investi¢né produkty tym, Ze si vyziada pomoc od maklérskych
domov a bank, ktoré nasledne nadviazu vzt'ahy s konkrétnymi
zékaznikmi. Kazdy ucastnik kanala vSak moze spracovat’ len
urcity pocet produktov: priestor
v supermarketoch je obmedzeny a investi¢ni makléri mo6zu drzat’
krok len obmedzeného poctu podielovych fondov. Z tohto
dévodu sa niektori obchodnici mézu rozhodnut’ preskocit’ kroky
v kanali a namiesto toho preddvat priamo kupujicim
prostrednictvom  podnikovych  predajni, priamej posty
a nakupovania cez internet, atd’.

Komunikacia

Komunikacia ako $tvrty prvok marketingového mixu pozostava
z niekol’kych nastrojov komunikacie so zékaznikmi,
informovania a ovplyviiovania ich mienky. Hlavnymi nastrojmi
su reklama, podpora predaja a vzt'ahy
s verejnost'ou.?

11 GUO, S., et al.: The Application of Marketing 4P Theory in Automobile
Sales. In: 1st International Symposium on Economic Development and
Management Innovatio. Pariz : Atlantis Press, 2019. p. 255-260.

2 LEE, N., R., KOTLER, P. Social marketing: Behavior change for social
good. Seatle : Sage Publications, 2019. s 578.
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1.14 Implementicia komunika¢ného programu

Po strategickej marketingovej analyze, segmentécii, nastaveni
spravneho positioningu podl'a cielov organizacie a naplanovani
marketingového mixu, je potrebné vynalozit snahu
0 premietnutie vSetkych planov, ambicii a cielov v skuto¢nost’.
Je potrebné vytvorit’ produkty, nastavit' ich cenovu relaciu aj
rozpohybovat’ distribuciu produktov. Je tiez velmi dodlezité
implementovat’ plany komunika¢ného programu. Organizacie Si
zvycajne na tento ucel najimaji rozne agentiry, aby im pomohli
pri vyvoji reklamy, podpory predaja a reklamnych napadov. To
vSak Casto vedie k nedostatocnej koordindcii medzi prvkami
propagac¢ného mixu. Ak nie s vSetky zlozky mixu v harmonii,
spotrebitefom sa moze poslat mética sprava. Napriklad
televizna reklama na automobil méze zdoraziovat’ exkluzivitu a
luxus auta, zatial Co reklama na webovej stranke moze
zdoraznovat' zlavy a predaje, Co je v rozpore s tymto obrazom
exkluzivity. Pripadne integraciou marketingovych nastrojov
modze podnik efektivnejSie vyuzivat' svoje zdroje. Namiesto
individualneho riadenia Styroch alebo piatich ro6znych
propagacénych procesov spolo¢nost’ riadi iba jeden. Okrem toho
je pravdepodobné, ze vydavky na propagéaciu budu lepSie
alokované, pretoze rozdiely medzi nastrojmi propagacie su
zretelnej$ie. Tato Givaha viedla k integrovanej marketingovej
komunikacii, v ktorej sa vSetky propaga¢né nastroje povazuji za
sucast’ toho istého usilia a kazdy néstroj sa plne zohladiiuje z
hl'adiska nakladov a efektivnosti.

1.1.5 Marketingové hodnotenie a kontrola

Ziadny marketingovy proces, ani ten najdokladnejsie vyvinuty,
nezarucuje, ze prinesie spolocnosti maximalny uzitok. Navyse,
ked’Ze kazdy trh sa neustale meni, stratégia, ktora je ucinna dnes,
nemusi byt u¢innd v buducnosti. Je dolezité pravidelne
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vyhodnocovat’ marketingovy program, aby ste si boli isti, Ze
pokracuje v dosahovani svojich cielov.'®

Existuju rozne typy marketingovej kontroly, z ktorych kazdy ma
iny ucel. Napriklad kontrola ro¢ného planu, kontrola ziskovosti,
kontrola efektivnosti a strategicka kontrola a pod.t*

» Kontrola ro¢ného planu
Zakladom kontroly ro¢ného planu st manazérske ciele — teda
konkrétne ciele, ako napr. trzby a ziskovost, ktoré sa stanovuju
na mesacnej alebo Stvrtro¢nej badze. Organizacie pouzivaju
rozne nastrojé na monitorovanie vykonnosti planu. Prvym je
analyza predaja, v ktorej sa porovnavaju ciele predaja so
skutocnym predajom a vysvetluji alebo zohladiuja
nezrovnalosti. Dal§im néstrojom je analyza podielu na trhu,
ktord porovnéva trzby spolo¢nosti s predajmi jej konkurentov.
Spolocnosti moézu vyjadrit' svoj podiel na trhu roéznymi
spOésobmi, a to porovnanim svojich vlastnych trzieb
s celkovymi trzbami na trhu, trzbami v rdmci trhového segmentu
alebo trzbami najvicSich konkurentov v tomto segmente.
Marketingova analyza nakladov na predaj meria, kolko
spolo¢nost’ mina na dosiahnutie svojich predajnych ciel'ov.
Ocakava sa, ze pomer marketingovych nakladov k predaju bude
kolisat’ a spolo¢nosti zvyc€ajne stanovia prijatelné rozpétie pre
tento pomer. naproti tomu finan¢na analyza odhaduje takéto
vydavky (spolu s inymi) z pohladu podniku. Zahfiia to

13 KRIZANOVA, A, et al: The effectiveness of marketing communication
and importance of its evaluation in an online environment. Sustainability,
2019, ro¢. 11, s. 24, 7016.

14 HAKIMOVNA, U. M., MUHAMMEDRISAEVNA, T. M.: Audit and
Marketing Audit in Small Business and Private Entrepreneurship: The Order
and Process of Inspection. In Journal of Ethics and Diversity in International
Communication, 2022, Ro¢. 2, ¢ 3, s. 84-88.
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porovnanie ziskov s trzbami (ziskovd marza), trzieb
s aktivami (obrat aktiv), ziskov s aktivami (ndvratnost’ aktiv),
aktiv s hodnotou (finan¢na paka) a nakoniec zisky s hodnotou
(navratnost’ ¢istej hodnoty). Nakoniec firmy meraji spokojnost’
zakaznikov ako prostriedok sledovania dosahovania cielov.
Analyzy tohto druhu st vo vSeobecnosti menej kvantitativne ako
tie, ktoré su opisané vysSie a mozu zahfilat’ systémy st'aznosti a
navrhov, prieskumy spokojnosti zékaznikov
a starostliva analyzu dovodov, preco zdkaznici prechadzaji na
produkt konkurencie.

» Kontrola ziskovosti

Kontrola ziskovosti a efektivnosti umoznuju spolocnosti
podrobne sledovat’ svoje trzby, zisky a vydavky. Kontrola
ziskovosti demonstruje relativnu ziskovost’ roznych produktov
spolo¢nosti a skupin spotrebitelov. Spolo¢nosti su casto
prekvapené, ked’ =zistia, Ze malé percento ich produktov
a zakaznikov prispieva k velkému percentu ich zisku. Tieto
znalosti poméhaju spolo¢nosti alokovat’ svoje zdroje a Gsilie.

» Kontrola u¢innosti

Kontrola efektivnosti zahffia analyzu na mikroirovni réznych
prvkov marketingového mixu, vratane predajnej sily, reklamy,
podpory predaja a distribcie. Napriklad, aby spolo¢nost
pochopila efektivitu svojej predajnej sily, moze sledovat, kol'ko
predajnych hovorov uskuto¢ni zastupca kazdy den, ako dlho trva
kazdy hovor a kol'ko kazdy hovor stoji a generuje prijmy. Tento
typ analyzy poukazuje na oblasti, v ktorych mézu spolo¢nosti
riadit’ svoje marketingové usilie produktivnejSim a nakladovo
efektivnejsim spdsobom.

» Strategicka kontrola
Procesy strategickej kontroly umoziuji manazérom hodnotit’
marketingovy program spoloc¢nosti z kritickej dlhodobej
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perspektivy. To zahfiia podrobni a objektivnu analyzu
organizacie spoloCnosti a jej schopnosti maximalizovat’ svoje
silné stranky a trhové prilezitosti. Spolo¢nosti mézu vyuzivat
dva typy nastrojov strategickej kontroly. Prvy, ktory spolo¢nost’
pouziva na hodnotenie seba, sa nazyva
a hodnotenie marketingovej efektivnosti.’®> Aby spolo¢nost
ohodnotila svoju vlastni marketingovu efektivitu, skima svoju
zékaznicku filozofiu, primeranost’” svojich marketingovych
informaécii a efektivnost’ svojich marketingovych operacii. Bude
tiez pozorne hodnotit’ silu svojej marketingovej stratégie a
integraciu svojich marketingovych taktik.

» Marketingovy audit
Audit je komplexna, systematicka, nezavisla a periodicka
analyza, ktori spoloCnost’ pouziva na preskiimanie svojich
silnych stranok vo vzt'ahu k jej si¢asnému a potencidlnemu trhu
(trhom). Takato analyza je komplexna, pretoze pokryva vsetky
aspekty marketingovej klimy, pricom sa zameriava na faktory
makroprostredia  aj ~ mikroprostredia.  Audit  zahfia
marketingovej stratégie spolocnosti, organizacie marketingu,
analyzy  marketingovych systtmov a  marketingovej
produktivity.’® Musi byt systematicky, aby mohol priniest
konkrétne zavery na zaklade tychto analyz. Aby sa zabezpecila
objektivita, marketingovy audit najlepSie vykond osoba,
oddelenie alebo organizicia, ktord je nezavisla od spolo¢nosti
alebo marketingového programu. Marketingové audity by sa
nemali robit’ len vtedy, ked’ sa spochybiiuje hodnota sucasného
marketingového planu spolo¢nosti; musia sa vykonavat
pravidelne, aby sa izolovali a vyrieSili problémy skoér, ako

15 MORGAN, A, et al. Research in marketing strategy. In Journal of the
Academy of Marketing Science, 2019, roc. 47, €. 1, s. 4-29.

16 LYKOVA, J.: Marketingovy audit a kontrola. Praha : Grada Publishing,
2000. ISBN 80-7169-720-6, s. 100
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vzniknd. Podrobnejsie sa problematike marketingového auditu
budeme venovat v d’alsich kapitolach.’

1.2 Utastnici marketingovych procesov

Ucastnikov ktori zohravajii ilohu v marketingovom procese,
mozno rozdelit’ do troch skupin: zakaznikov, marketingovych
manazérov  a sprostredkovatelov - facilitatorov. Okrem
vzajomnej interakcie musia tieto skupiny pdsobit’ v ramci
podnikatel'ského prostredia, ktoré je ovplyvnené rdznymi
silami, vratane vladnych, ekonomickych a socidlnych vplyvov.

1.2.1 Zdakaznici

Aby sme porozumeli cielovym zdkaznikom, je potrebné
zodpovedat’ uréité otazky: Kto tvori segment trhu? Co kupujt
a preco? Ako, kedy a kde nakupuju? Vediet, kto tvori trhovy
segment, nie je jednoducho zalezitostou len vediet’, kto pouziva
produkt. Casto sa na rozhodovani o ndkupe mozu zilastnit
alebo ovplyviiovat’ aj ini jednotlivci ako pouzivatel’.® Viaceri
jednotlivei moéZzu v rozhodovacom procese zohravat' rdzne
ulohy. Napriklad pri rozhodovani o kipe automobilu pre maly
rodinny podnik moéze byt syn inicidtorom, dcéra mozZe
ovplyviiovat, manzelka modze rozhodovat’, nakupny manazér
modZe byt kupujlicim a manzel mdze byt pouzivatel. Inymi
slovami, syn si moze precitat’ na webovej stranke, ktora mézu
podniky uSetrit’ peniaze a znizit’ danova povinnost’ vlastnictvom
alebo leasingovou spolo¢nost’ou prepravy. Moze teda iniciovat
proces vyhladavania produktov tak, Ze na tito otazku upozorni
na tyzdennom obchodnom stretnuti. Syn vSak nemusi byt

17SALGOVICOVA, J.: Integrovany audit - d’alii krok ku kvalite organizacie.
In: Materials Science and Technology - Ro¢. 3, ¢. 1 s. 15-25.

18 MOTHERSBAUGH, D. L., et al: Consumer behavior: Building marketing
strategy. New York, USA: McGraw-Hill Education, 2020. s. 625.
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najkvalifikovanejsi ¢lovek na zhromazd’'ovanie
a spracovanie informacii o automobiloch, pretoze dcéra pred
vstupom do rodinnej firmy pracovala niekol’ko rokov
v automobilovom priemysle. Hoci odbornost’ a vyskumné tsilie
dcéry mozu ovplyvnit' proces, ona nemusi byt klItacovym
rozhodovatelom. Matka z titulu svojej pozicie v podniku a v
rodine mdze urobit’ konecné rozhodnutie o kupe auta. Iny
rodinny prislusnik vsak moéze mat dobré vyjednavacie
schopnosti, a teda méze byt nakupnym agentom. Pdjde teda do
roznych autobazarov, aby kupil vybrané auto za Co najlepSiu
cenu. Napokon, napriek zapojeniu vsetkych tychto jednotlivcov
do procesu kuipy, nikto z nich nemo6ze v skutoc¢nosti riadit’ auto.
Da sa kupit, aby ho otec mohol pouzivat na svoje Casté
obchodné jednania. V inych pripadoch moéze jednotlivec
vykonavat’ viac ako jednu z tychto ndkupnych funkcii a moze
byt dokonca zodpovedny za vSetky z nich. KI'icom je, zZe
marketér musi rozpoznat’, Zze ro6zni 'udia maji rdézny vplyv na
rozhodnutie o kupe, a tieto faktory treba brat’ do uvahy pri
vytvarani marketingovej stratégie.

Okrem toho, Ze vieme, na koho je marketingové tsilie zamerané,
je dolezité¢ vediet, ktoré produkty maju zdkaznici tendenciu
kupovat’ a preco tak robia. Zakaznici nekupuja ,,veci* ani tak,
ako skor sluzby alebo vyhody na uspokojenie potrieb. Napriklad
bezna rura umoziuje pouzivatelom varit’
a ohrievat’ jedlo. Vyrobcovia mikrovinnych rar si uvedomili, Ze
tuto potrebu mozno splnit’ — a urobit’ tak rychlejSie — pomocou
technologie inej ako konvencény ohrev. Tym, Ze sa tieto
spolo¢nosti zamerali skor na potreby ako na produkty, dokazali
ziskat’ vyznamny podiel na trhu varenia a ohrevu potravin.®

9 VORAMONTRI, D.: et al. Impact of social media on consumer behaviour.
International journal of decision. 2019, Ro¢. 11, €. 3. s. 209-233.
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Uzito¢né su aj informacie o tom, kedy, kde a ako sa nakupuje.
Obchod s nabytkom, ktorého ciel'ovi zakaznici maja tendenciu
robit’ velké ndkupy na jar, mdze svoje zasielky posielat
zaCiatkom tejto sezony. Predajca potravin si mdze postavit
stanok pri dverach rusného kancelarskeho komplexu, takze
zamestnanci musia prejst okolo stanku na ceste na obed.
A klenotnik, ktory vie, ze zakaznici uprednostiiuju platbu
kreditnymi kartami, méze zabezpecCit, ze v obchode budu
akceptované vsetky hlavné kreditné karty. V inych pripadoch sa
ich moézu pokusit zmenit aj obchodnici, ktori rozumeju
Specifikdm ndkupnych ndvykov a preferencii. Vzdialeny
velkoobchod teda moéze pouzit vyrazne znizené ceny na
odldkanie zdkaznikov od miestnych ndkupnych centier alebo
internetovych obchodov.

Literatura uvadza nespoc¢etné mnozstvo pristupov k definovaniu
pojmu zékaznik.?° Pre potreby nasej uéebnice postaéi rozdelenie
zékaznikov do dvoch kategorii: findlni spotrebitelia, ktori
nakupuju tovary a sluzby pre seba a pre tych, s ktorymi zija; a
firemni zakaznici, ktori nakupuju tovary a sluzby pre potreby
organizacie, pre ktort pracuji. Hoci medzi nakupnymi
pristupmi kazdého typu zdékaznikov existuje mnoZstvo
podobnosti, existuju aj dolezité rozdiely.

1. Finalni spotrebitelia
Nékupné spravanie spotrebitel'ov ovplyviiuju sStyri hlavné typy
faktorov: kultirny, socialny, osobny a psychologicky.
21

» Kultarne faktory

20 BETTMAN, R.: Consumer psychology. In Annual review of psychology,
1986, ro¢. 7, ¢. 1. s-. 257-289.

2L KASSAY, S., et al: Vplyv komunikécie na zmeny nakupného spravania.
In REFLEXIE-Kompendium teérie a praxe podnikania, 2019, s. 95-139.
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-----

subor hodndt, vnimania, preferencii a spravania, ktoré sa
spotrebitel naucil pocas zivota. Napriklad v zépadnych
kultirach je spotreba cCasto riadend potrebou spotrebitela
vyjadrit’ individualitu, zatial' ¢o vo vychodnych kultirach sa
spotrebitelia viac zaujimaju o to, aby sa prispdsobili
skupinovym normam. Okrem vplyvu dominantnej kultiry mozu
byt spotrebitelia ovplyvneni aj nieckolkymi subkultirami. V
Quebecu je dominantnou kultarou franctzsky hovoriaca kultuara,
ale jednou z vplyvnych subkultar je anglicky hovoriaca.
Socidlna trieda je tiez subkultirnym faktorom: Cclenovia
akejkol'vek danej socidlnej triedy maju tendenciu zdielat
podobné hodnoty, zdujmy a spravanie.

» Socialne faktory

Spotrebitel moze denne komunikovat s niekolkymi
jednotlivcami a vplyv tychto I'udi predstavuje socidlne faktory,
ktoré ovplyviiuju nakupny proces. Socidlne faktory zahtiiaji
referencné skupiny — to znamena formalne alebo neformalne
socidlne skupiny, s ktorymi sa spotrebitelia porovnavajui.
Spotrebitelia moézu byt ovplyvneni nielen vlastnymi ¢lenskymi
skupinami, ale aj referencnymi skupinami, ktorych sucast'ou
chcu byt. Spotrebitel, ktory si zela byt povazovany za
uspesného bieleho goliera, si teda moze kupit’ konkrétny druh
obleCenia, pretoze ludia v tejto referencnej skupine maja
tendenciu nosit’ tento Styl. Typicky je najvplyvnejSou
referen¢nou skupinou skupina rodina. V tomto pripade rodina
zahfla osoby, ktoré vychovali spotrebitela (,,orientacna
rodina®), ako aj manzelského partnera a deti spotrebitela
(,,rodina potomstva“). V ramci kazdej skupiny sa od spotrebitel’a
oc¢akava, ze bude hrat' Specificki rolu alebo subor roli
diktovanych normami danej skupiny. Roly v kazdej skupine st
vo vseobecnosti uzko spité so statusom.
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» Osobné faktory
Osobn¢ faktory zahffiaji individualne charakteristiky, ktoré, ak
sa zoberu v sthrne, odliSuji jednotlivea od ostatnych
z rovnakej socidlnej skupiny a kultary. Patria sem vek, stadium
zivotného cyklu, povolanie, ekonomické okolnosti a Zivotny
Styl. Osobnost” a seba ponimanie spotrebitel'a ovplyvni aj jeho
nakupné spravanie.

» Psychologické faktory

Napokon, psychologické faktory st spdsoby, akymi l'udské
myslenie a myslienkové vzorce ovplyviiuji nakupné
rozhodnutia. Spotrebitelia su ovplyvneni napriklad svojou
motivaciou splnit’ potrebu. Okrem toho spdsoby, akymi
jednotlivec ziskava a uchovava informécie, vyrazne ovplyvnia
nakupny proces. Spotrebitelia sa tiez rozhoduju na zaklade
minulych skisenosti — pozitivnych aj negativnych.

Ulohy spotrebitel'ov pri ndkupe

Nékupna uloha spotrebitela je vyrazne ovplyvnend uroviiou
zapojenia sa do nakupu. Urovefi zapojenia opisuje, aké dolezité
je rozhodnutie pre spotrebitela; vysoka angazovanost je
zvy€ajne spojend s nadkupmi, ktoré s drahé, zriedkavé alebo
riskantné. Nakup je tiez ovplyvneny stupniom rozdielu medzi
znackami v kategérii produktov. Ulohu nakupu mozno rozdelit’
do Styroch kategorii podla toho, ¢i je zapojenie vysoké alebo
nizke a ¢i st rozdiely medzi znackami vel’ké alebo malé.??

Nakupy s vysokou ucast’ou

22 3.2 Low-Involvement Versus High-Involvement Buying Decisions and the
Consumer’s Decision-Making Process [online]. [2022-10-10]. Dostupné na:
<https://open.lib.umn.edu/principlesmarketing/chapter/3-2-low-
involvement-versus-high-involvement-buying-decisions-and-the-
consumers-decision-making-process/>.
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Komplexné nakupné spravanie nastava vtedy, ked’ je spotrebitel’
vo velkej miere zapojeny do nakupu a ked st medzi nimi
vyrazné rozdiely znacky. Toto spravanie mdze byt spojené s
nakupom nového byvania alebo osobného pocitaca. Takéto
ulohy su zlozité, pretoze riziko je vysoké (zna¢ny financny
zavazok) a velké rozdiely medzi znackami alebo produktmi si
vyzaduju zhromazdenie zna¢ného mnoZzstva informacii pred
nakupom. Obchodnici, ktori chct ovplyvnit’ tito nakupnu ulohu,
musia pomdct’ spotrebitelovi spracovat informécie co
najrychlejsie. To moze zahifnat informovanie spotrebitela o
kategorii produktu a jeho ddlezitych atribuitoch, poskytovanie
podrobnych informacii 0 vyhodach produktu
a motivovanie predajcov, aby ovplyvnili kone¢ny vyber znacky.
Napriklad webové stranky realitnych kancelarii zvycajne
ponukaju rozsiahle fotografie a videa a Uplny popis kazdého
dostupného  domu. Obchodny  zastupca  pocitacov
pravdepodobne stravi ¢as poskytovanim informacii zadkaznikom,
ktori maju otazky.

Nékupné spravanie znizujlice disonanciu nastdva vtedy, ked’ je
spotrebitel’ vel'mi zapojeny, ale medzi znackami vidi len maly
rozdiel. Pravdepodobne to bude pripad nakupu kosacky na travu
alebo diamantového prstenia. Po nadkupe za takychto okolnosti
spotrebitel’ pravdepodobne zaZije nestilad, ktory vyplyva z toho,
ze si v8§imol, ze iné znacky by boli v niektorych rozmeroch
rovnako dobré, ak nie o nieCo lepSie. Spotrebitel
v takejto ndkupnej situacii bude hladat informécie alebo
napady, ktoré odévodnuji pévodny nakup.

Nékupy s nizkou ti€astou

Existuju dva typy ndkupov s nizkou ucastou. K obvyklému
nakupnému sprédvaniu dochadza, ked je zapojenie nizke
a rozdiely medzi znackami st malé. Spotrebitelia si v tomto
pripade zvycajne nevytvoria silny postoj k znacke, ale vyberu si
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ju, pretoze je znama. Na tychto trhoch byvaji propagacie
jednoduché a opakujice sa, takze spotrebitel sa modze bez
vel'kého usilia naucit’ vztah medzi znackou a triedou produktov.
Obchodnici sa moézu tiez snazit, aby ich produkt bol
zaujimavej$i. Napriklad zubna pasta sa kedysi kupovala
predovsetkym zo zvyku, ale spolo¢nost’ Procter & Gamble
predstavila znacku zubnej pasty Crest, ktora zvysila zapojenie
spotrebitel'ov zvySenim povedomia o ddlezitosti dobrej zubnej
hygieny.?

Rozdiely medzi znackami

K nakupnému spravaniu zameranému na rozmanitost’ dochadza
vtedy, ked’ spotrebitel’ nie je zapojeny do nakupu, napriek tomu
existuju vyrazné rozdiely medzi znackami. V tomto pripade st
naklady na zmenu produktov nizke, a tak mdze spotrebitel,
mozno len z nudy, prejst’ od jednej znacky k druhej. To je Casto
pripad  mrazenych  dezertov, ceredlii na  ranajky
a nealkoholickych napojov. Dominantné firmy v takejto situdcii
na trhu sa budu snazit’ podporit’ zvycajny nakup a budu sa snazit’
zabranit’ tomu, aby spotrebitel’ uvazoval o inych znackach. Tieto
stratégie zniZzuju spravanie zékaznikov pri zmene. Spolo¢nosti
Challenger na druhej strane chcu, aby spotrebitelia presli z lidra
na trhu, a preto budu pontkat propagacné akcie, bezplatné
vzorky a reklamu , ktora povzbudi spotrebitel'ov vyskusat’ nieco
nové.?

2 3.2 Low-Involvement Versus High-Involvement Buying Decisions and the
Consumer’s Decision-Making Process [online]. [2022-10-10]. Dostupné na:
<https://open.lib.umn.edu/principlesmarketing/chapter/3-2-low-
involvement-versus-high-involvement-buying-decisions-and-the-
consumers-decision-making-process/>.

% Tamtiez.
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1.2.1.1 Proces nakupu

1. Proces ndkupu finalneho zédkaznika - Spotrebitel’a
Proces nakupu sa zaéne, ked’ sa spotrebitel’ dozvie o potrebe.
Toto uvedomenie méze pochédzat’ z interného zdroja, ako je
hlad, alebo =z externého =zdroja, ako je marketingova
komunikacia. Uvedomenie si takejto potreby motivuje
spotrebitel'a hl'adat’ informécie o moznostiach, ako potrebu
naplnit’. Tieto informacie mdézu pochddzat’ z osobnych zdrojov,
komer¢nych zdrojov, verejnych alebo vladnych zdrojov alebo z
vlastnej skusenosti spotrebitela. Hodnotenie informacii
0 potrebe nédkupu vyvrcholi rozhodnutim o kupe, ale ndkupny
proces tu nekonci. V skuto¢nosti marketéri poukazuju na to, ze
nakup predstavuje zaciatok, nie koniec vzt'ahu spotrebitel'a so
spolo¢nost'ou. Po uskuto¢neni nakupu si spokojny spotrebitel’ S
vacSou pravdepodobnostou kupi iny produkt spolo¢nosti
a povie pozitivne veci o spoloc¢nosti alebo jej produkte d’al§im
potencidlnym kupujicim. U nespokojnych spotrebitel'ov je to
naopak. Z tohto dévodu mnohé spolo¢nosti po nakupe nad’alej
komunikuji so svojimi zdkaznikmi v snahe ovplyvnit
spokojnost’ a spravanie po nakupe.

Napriklad instalatér moéze byt motivovany, aby zvazil kupu
novej sady nastrojov na vymenu ndstrojov, ktoré¢ su hrdzavé.
Aby ziskal informacie o tom, aki novl supravu naradia si ma
kapit’, moéze tento inStalatér preskiimat’ nastroje kolegu, ktory si
prave kupil novl supravu, precitat’ si inzeraty v Casopisoch
o inStalatérstve a navstivit rézne obchody, aby preskumal
dostupné supravy. InStalatér nésledne spracuje vSetky
zozbierané informdcie, pricom sa mozno zameriava na Zivotnost’
ako jeden z najdodlezitejSich atributov. Pri konkrétnom nakupe
inStalatér nadviaze vztah s konkrétnou ndstrojarskou
spolo¢nostou. Tato spolocnost’ sa mdze pokusit’ zvysit’ lojalitu
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a spokojnost’ po ndkupe zasielanim instalatérskych akcii o
novych néastrojoch.?

1.2.1.2 Proces obchodného nakupu

Obchodny nékupny proces je obdobny procesu nakupu
spotrebitel’a s niekol’kymi vyznamnymi rozdielmi. Obchodny
nakup nie je vo vSeobecnosti riadeny individualnymi potrebami,
ale skor problémom podnikatel'skej spolo¢nosti. Proces nakupu
podniku sa zvycajne iniciuje, ked niekto
v spolo¢nosti vidi problém, ktory je potrebné vyriesit, alebo
spoznd sposob, akym mdze spolocnost’ zvysit’ ziskovost’ alebo
efektivitu. Nasledujici proces prebiecha podla rovnakého
modelu ako u spotrebitel'ov, vratane vyhl'adavania informacii,
hodnotenia alternativ, rozhodnutia o kupe a hodnotenia po
nakupe. Ciastoéne vsak preto, Ze obchodné rozhodnutia o
nakupe si vyzaduju zodpovednost’ a Casto sa podrobne analyzuji
podla nakladov a efektivnosti, proces je systematickejsi ako
spotrebitel'sky nadkup a c¢asto zahffia znacni dokumentaciu.
Nékupny agent pre obchodného kupujiiceho zvycajne
vygeneruje dokumentaciu tykajicu sa Specifikacii produktu,
Z0zZnamov preferovanych dodavatel'ov, ziadosti
o ponuky od dodavatel'ov a prehl'adov vykonnosti.?®

Faktory ovplyviujuce obchodnych zakaznikov

Aj ked na firemnych zdkaznikov vplyvaju rovnaké kultarne,
socialne, osobné a psychologické faktory, aké ovplyviuju
zdkaznikov spotrebitelov, podnikatel'ska sféra ukladd d’alSie

% GOMES, M., et al.: Determinants of brand relevance in a B2B service
purchasing context. In Journal of Business & Industrial Marketing, 2016, ro¢,
31, ¢. 2. s. 193-204.
% GOMES, M., et al.: Determinants of brand relevance in a B2B service
purchasing context. In Journal of Business & Industrial Marketing, 2016, ro¢,
31, ¢. 2. s. 193-204.
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faktory, ktoré mozu byt eSte vplyvnejSie. Po prvé, je to
ekonomické prostredie, ktoré je charakterizované takymi
faktormi, ako je primarny dopyt, ekonomickd prognoza,
politicky a regulacny vyvoj a typ konkurencie na trhu. Na
vysoko konkuren¢nom trhu, akym je cestovanie lietadlom, sa
firmy moézu obavat’ ceny, a preto nakupuju so zameranim nha
Setrenie penazi. Na trhoch, kde existuje vicSia diferenciacia
medzi konkurentmi — napr. v hotelovom priemysle — méze vel'a
firiem nakupovat’ skér so zameranim na kvalitu ako na cenu.

Po druhé, existuju organizacné faktory, ktoré zahfiiaju ciele,
politiky, postupy, Struktary a systémy, ktoré charakterizuju
akukol'vek konkrétnu spolo¢nost. Niektoré spolocnosti su
Struktirované tak, Ze ndkupy musia prejst’ zlozitym systémom
brzd a protivah, zatial’ ¢o iné spolo¢nosti umozituji manazérom
nakupu robit’ individualnejsie rozhodnutia. Medzil'udskeé faktory
st vyraznejSie medzi firemnymi zdkaznikmi, pretoze ucastnici
nakupného procesu — mozno zastupujuci niekol’ko oddeleni v
ramci spolo¢nosti — maji ¢asto rozne zaujmy, autoritu a
presvedcivost. Okrem toho faktory, ktoré ovplyviiujua
jednotlivca v procese ndkupu podniku, stuvisia s tulohou
ucastnika v organizéacii. Medzi tieto faktory patri pracovna
pozicia, rizikové postoje a prijem.?’

1.2.2 Marketingovi manaZzéri
Marketingového manazéra mozeme podla Kotlera

charakterizovatt  ako  vlastnika  procesu  planovania
a vykonavania koncepcie, tvorby cien, propagacie a distriblcie

27 GOMES, M., et al.: Determinants of brand relevance in a B2B service
purchasing context. In Journal of Business & Industrial Marketing, 2016, ro¢,
31, €. 2. 5. 193-204.
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myslienok, tovaru a sluzieb s cielom uskuto¢iovat vymenu,
ktora uspokoji ciele jednotlivca aj organizacii.?8

Marketingovy manazment tvori premostenie medzi trhom
a podnikom. Plni 4 zakladné funkcie:?®

e analyza

e planovanie

e implementacia (realizacia)
e kontrola

Medzi marketingovych manazérov patria: manazéri predaja,
obchodny personal, vykonni reklamni pracovnici, pracovnici pri
podpore predaja, vyskumnici trhu, vyrobkovi manazéri, cenovi
Specialisti a ostatni

1.2.3 Sprostredkovatelia

Mnohi vyrobcovia nepredavaji produkty alebo sluzby priamo
spotrebitel'om, ale namiesto toho vyuzivaju marketingovych
sprostredkovatel'ov na vykonavanie potrebnych funkcii, aby sa
produkt  dostal ku  konecnému  uzivatelovi.  Tito
sprostredkovatelia (velkoobchodnici, maloobchodnici, agenti
a makléri), distributori alebo finan¢ni sprostredkovatelia,
zvyCajne uzatvaraju dlhodobé zavizky s vyrobcom a tvoria to,
¢o je zndme ako marketingovy kandl alebo distribu¢ny kanal.
Vyrobcovia pouzivaju suroviny na vyrobu hotovych vyrobkov,
ktoré sa zase mdzu posielat’ priamo maloobchodnikovi, alebo
menej cCasto spotrebitelovi. Vo vSeobecnosti vSak hotové
vyrobky prudia od vyrobcu k jednému alebo viacerym

28 KOTTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. Jakarta:
Erlangga, 2009. s 535.
% KOTTLER, P., KELLER, K. L.. Marketing management. Jakarta:
Erlangga, 2009. s 535.
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vel'koobchodnikom predtym, ako sa dostanu
k maloobchodnikovi a nakoniec k spotrebitelovi. Kazd4 strana
v distribu¢nom kandli zvy¢ajne nadobuda legalnu drzbu tovaru
pocas jeho fyzického prevodu, ale nie vzdy to tak je. Napriklad
v zasielkovy predaj, vyrobca si zachovava plné zakonné
vlastnictvo, aj ked’ tovar moze byt v rukach vel'koobchodnika
alebo maloobchodnika — to znamena, kym sa tovar nedostane ku

kone¢nému uzivatel'ovi alebo spotrebitel'ovi.®

Spolo¢nosti maju k dispozicii Sirokti Skalu distribu¢nych
kanalov a Struktirovane spravneho kandla moéze byt jednym
z najdolezitejSich marketingovych rozhodnuti spolo¢nosti.
Podniky moézu preddvat produkty priamo kone¢nému
zékaznikovi, ako je to v pripade vacSiny priemyselnych
kapitalovych statkov. Alebo moézu vyuzit jedného alebo
viacerych sprostredkovatelov na presun svojho tovaru ku
konecnému uzivatel'ovi. Dizajn a Struktira spotrebitel'skych
marketingovych kandlov a priemyselnych marketingovych
kanalov mézu byt’ dost’ podobné alebo sa mézu znacne lisit’.

Néavrh kandla je zalozeny na trovni sluzby, ktord pozaduje
cielovy spotrebitel. Existuje pit zakladnych komponentov
sluzby, ktoré ul'ah¢ujti porozumenie obchodnika tomu, ¢o, kde,
preco, kedy a ako cielovi zdkaznici kupuji urc€ité produkty.
Premenné sluzby st mnozstvo alebo velkost’ Sarze (pocet
jednotiek, ktoré si zdkaznik zakupi pri akejkol'vek prileZitosti
nakupu), ¢akacia doba (Cas, ktory su zakaznici ochotni ¢akat’ na
prijatie tovaru), blizkost’ alebo priestorové pohodlie (dostupnost’
produktu), rozmanitost’ produktov (Sirka sortimentu produktovej
ponuky) a zalohovanie sluzieb (doplnkové sluzby ako je
dodavka alebo instalacia poskytované kanalom). Je nevyhnutné,

%0 CHARNES, A, et al.: Management science and marketing management.
In Journal of Marketing, 1985, ro¢. 49, ¢. 2, s. 93-105.
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aby dizajnér marketingového kandla — zvyc€ajne vyrobca —
rozpoznal troven kazdého servisného bodu, ktory si cielovy
zdkaznik zeld. Jeden vyrobca moéze obsluhovat' niekolko
cielovych skupin zakaznikov prostrednictvom samostatnych
kandlov, a preto sa kazdy subor vystupov sluzieb pre tieto
skupiny moze lisit. Jedna skupina cielovych zdkaznikov moze
chciet’ vysSiu uroven sluzieb (t. j. rychle dodanie, vysoku
dostupnost’ produktov, vel'ky sortiment produktov a inStalaciu).
Ich dopyt po takychto zvySenych sluzbach sa premieta do
vysSich nakladov na kanal a vysSich cien pre zakaznikov.

Marketingovi sprostredkovatelia sa na zaklade charakteru svoje;j
¢innosti ¢asto oznacuju aj ako facilitatori. Ked’ze marketingové
funkcie vyZzaduju zna¢né odborné znalosti, pre organizaciu je
Casto efektivne aj optimdlne vyuzivat pomoc nezavislych
marketingovych facilitatorov. Ide 0 organizacie
a  konzultantov, ktorych jedinou alebo primarnou
zodpovednostou je zvladdnut  marketingové funkcie.
V mnohych vécsich spolo¢nostiach sa vsetky alebo niektoré
z tychto funkcii vykonavajl interne. Vo vicSine spoloc¢nosti to
vSak nie je potrebné ani opodstatnené, pretoze zvycajne
vyzaduji len Ciastoént alebo pravidelni pomoc od
marketingovych facilitdtorov. VécSina spolocnosti si tiez
nemdze dovolit’ podporovat’ platy a prevadzkové naklady
potrebné na udrzanie marketingovych facilitatorov ako trvalej
sucasti svojich zamestnancov. dalej nezdvisli marketingovi
dodavatelia moézu byt efektivnejsi ako interné oddelenie,
pretoze facilitatori, ktori nie st zamestnancami, mo6zu mat’ §irSie
odborné znalosti a objektivnejsie perspektivy. Okrem toho,
nezavisli dodéavatelia su €asto viac motivovani k vykonu na
vysokej trovni, pretoze konkurencia medzi sprostredkovatel'mi
je zvycCajne agresivna a slaby vykon modze znamenat stratu
obratu
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Existuju Styri hlavné typy marketingovych facilitatorov:
reklamné agentary, firmy na prieskum trhu , dopravné firmy
a skladové firmy.%!

» Reklamné agenttry

Reklamné agentury su zodpovedné za iniciovanie, riadenie
a implementéciu platenej marketingovej komunikécie. Niektoré
agentury sa navySe diverzifikovali na iné typy marketingovej
komunikacie vratane vzt'ahov s verejnostou, podpory predaja,
interaktivnych médii a priameho marketingu. Agentury sa
zvycajne skladaju zo Styroch oddeleni: account management,
kreativna divizia, vyskumna skupina a oddelenie medialneho
planovania. Ti, ktori su v sprave uctov, pdsobia ako spojky
medzi klientom a agentirou a zabezpecuju, Ze potreby klienta st
ozndmené agenture a ze klient jasne rozumie odporicaniam
agentury. Account manazéri tiez riadia tok prace v ramci
agentury a zabezpecuju, aby projekty prebiehali podla planu.
Kreativne oddelenie je miesto, kde sa koncipuju, vyvijaju
a vyrabaju reklamy. Umelci, spisovatelia a producenti
spolupracujii na vytvoreni posolstva, ktoré spiia ciele agenttry
a klienta. V tomto oddeleni sa vyvijaju slogany, znelky a loga.
Vyskumné oddelenie zhromazduje a spracovava udaje
o cielovom trhu a spotrebitel'och. Tieto informacie poskytuji
zaklad pre pracu kreativneho oddelenia a spravy uctov.
Pracovnici medidlneho planovania sa Specializujii na vyber
a umiestiiovanie reklam v printovych a vysielacich médiach.

» Spolocnosti zaoberajtce sa prieskumom trhu
Firmy =zaoberajuce sa prieskumom trhu zhromazduji
a analyzuju udaje o zakaznikoch, konkurentoch, distriblitoroch
a inych aktéroch a silach na trhu. Velku Cast’ prace vykonavanej

81 KOTLER, Philip, et al. Marketing management: an Asian perspective.
Harlow: Pearson, 2018. s. 292.
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vacSinou firiem zaoberajucich sa prieskumom trhu zadavaji
konkrétne spolo¢nosti na konkrétne ucely. Niektoré firmy vSak
bezne zbieraju aj Siroké spektrum udajov a potom sa pokusaju
predat’ ich Cast’ alebo vSetky spolo¢nostiam, ktoré¢ mozu mat’ z
takychto informdcii prospech. Napriklad AC Nielsen Co. v
Spojenych  Stdtoch sa  Specializuje na poskytovanie
marketingovych 1udajov o spotrebitel'skych zvykoch pri
sledovani televizie a Information Resources, Inc. (IRI), ma
rozsiahlu databazu tykajicu sa ndkupov spotrebitel'skych
supermarketov.

Marketingovy vyskum méze byt kvantitativny, kvalitativny
alebo ich kombinacia. Kvantitativny vyskum je numericky
orientovany, vyzaduje zna¢nll pozornost pri merani trhovych
javov a Casto zahfna Statisticki analyzu. Napriklad, ked
reStaurdcia poziada svojich zékaznikov, aby ohodnotili r6zne
aspekty jej sluzieb na stupnici od 1 (dobré) do 10 (z1¢), poskytuje
to kvantitativne informacie, ktoré mozno Statisticky analyzovat’.
Kvalitativny vyskum sa zameriava na popisné slova a symboly
a zvycajne zahfna pozorovanie spotrebitel'ov
v marketingovom prostredi alebo ich pytanie sa na ich
skusenosti so spotrebou produktov alebo sluzieb. Marketingovy
vyskumnik moze napriklad zastavit’ spotrebitel’a, ktory si kupil
konkrétny typ pracieho prostriedku, a spyta sa ho, preco bol
vybrany prave tento praci prostriedok. Kazdy z kvalitativnych a
kvantitativnych vyskumov poskytuje roézne pohlady na
spravanie spotrebitelov a vysledky vyskumu su zvycajne
uzito¢nejsie, ked’ sa tieto dve metody skombinuju .

Prieskum trhu mozno chépat’ ako aplikaciu vedeckej metddy na
rieSenie marketingovych problémov. Zahfna stadium l'udi ako
kupujucich, predévajicich a spotrebitelov, skumanie ich
postojov, preferencii, zvykov a kupne;j sily. Prieskum trhu sa tiez
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zaoberd distribuénymi kanalmi, propagaciou a tvorbou cien a
dizajnom produktov a sluzieb, ktoré sa maju uvadzat’ na trh.

» Dopravné firmy
Ked sa vyrobok pohybuje od vyrobcu k spotrebitel'ovi, musi
Casto cestovat na velké vzdialenosti. Mnohé produkty
spotrebované v Spojenych Statoch boli vyrobené v inej oblasti
sveta, ako je Azia alebo Mexiko. Okrem toho, ak distribu¢ny
kanal zahfiia niekolko firiem, vyrobok sa musi niekolkokrat
presunut, kym sa stane dostupnym pre spotrebitelov . Zakladny
domadci spotrebi¢ zacina ako surovina (napriklad Zelezna ruda v
oceliarni), ktord sa prepravuje zo spracovatel'ského zavodu do
vyrobného zariadenia.?

Dopravné firmy pomdhaji obchodnikom pri prestivani
produktov z jedného bodu v kandli do druhého. Ddlezitou
zalezitostou vyjednavania medzi spolo¢nostami
spolupracujucimi v ramci kandla je, ¢i je za prepravu
zodpovedny odosielatel alebo prijemca tovaru. Pohyb
produktov zvycajne zahia zna¢né naklady , rizika a riadenie
casu . Ked teda firmy zvazuji moznost' dopravy, starostlivo
zvazuju jej spolahlivost a cenu, frekvenciu prevadzky
a dostupnost’. Firma, ktord ma vlastné prepravné kapacity, je
znama ako a sukromny prepravca. EXistuja tiez zmluvni
dopravcovia, ¢o su nezavislé prepravné firmy, ktoré si mozu
spolo¢nosti najimat na dlhodobé alebo kratkodobé ucely.
Spolo¢ny prepravca poskytuje sluzby vsetkym spoloCnostiam
medzi vopred urenymi bodmi na planovanom zaklade.
Americka postova sluzba je beznym prepravcom, rovnako ako
FedEx a Zelezni¢ny systém Amtrak.

%2 WEITZ, BARTON A.; JAP, SANDY D.: Relationship marketing and
distribution channels. In Journal of the academy of Marketing Science, 1995,
Rog, 23, ¢. 4. s. 305-320.
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» Skladové firmy

Ked’Ze produkty sa zvyCajne nepredavaju ani neodosielaji hned’,
ako st vyrobené alebo dodané, firmy vyzaduju skladovacie
priestory. Tejto potrebe vyhovuju dva typy skladov: skladové
sklady uchovavaju tovar dlhsi cas
a distribu¢né sklady sluzia ako prestupné stanice pre tovar pri
prechode z jedného miesta na druhé. Rovnako ako ostatné
marketingové funkcie, aj sklady mézu byt v tiplnom vlastnictve
firiem alebo si priestory mozno prenajat’ podla potreby. Hoci
spolo¢nosti maji vicsiu kontrolu nad zariadeniami v Gplnom
vlastnictve, sklady tohto druhu mézu viazat’ kapital a firemné
zdroje. Operacie v ramci skladov si zvy€ajne vyzaduju kontrolu
tovaru, sledovanie zasob, prebalovanie tovaru, expediciu a
fakturaciu.®

V praxi nie su procesy v marketingu av marketingovej
komunikacii tak jednoduché a komplexné, a preto je spravnemu
chapaniu procesov, ich vzniku a procesnému pristupu ako
manazérskemu mysleniu venovana znacna Cast’ tejto ucebnice.

Otazky na zopakovanie
1. Aky je vyzmam marketingovych aktivit ako je
analyza, positioning, planovanie, implementacia ¢i
kontrola a aky je ich kontext?
2. Kto si Gcastnici marketingovych procesov?
3. Kto moze byt sprostredkovatel’ v marketingovom
procese?

3 WEITZ, BARTON A.; JAP, SANDY D.: Relationship marketing and
distribution channels. In Journal of the academy of Marketing Science, 1995,
Rog, 23, ¢. 4. s. 305-320.
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2 Podstata procesného manazérstva

Pre pochopenie manazérstva ako takého, treba ako prvé prijat’
myslienku, Ze posobenie a Struktura organizacii je vysledkom
dlhodobého historického vyvoja, ktory reflektuje dejinné
udalosti aj miestne tradicie v r6znych Castiach sveta.

Aj pre pochopenie vysSie spomenutej myslienky, tato kapitola
priblizuje:
» historiu manazérstva;
» podstatu a vyznam procesného pristupu;
» rozdiely medzi funkénym a procesnym manazérstvom;
» procesné manazérstvo, jeho ciele a zlozky.

2.1 Historia manazZérstva

V tedrii 0 manazérstve organizacie sa mdézeme Casto stretnit’ so
zdoraziiovanim a presadzovanim procesného manaZérstva.
Stretavame sa s nazormi, Ze organizacia a riadenie podnikovych
procesov sa uskutociiuje od ¢ias vzniku prvych podnikov,
nezavisle od ich velkosti a foriem. Podl'a Jana Zavadského uz
v prvotnopospolnej spolo¢nosti na zaklade vzajomnej vymeny
museli 'udia vyrabat’ vyrobky, alebo pestovat plodiny a chovat’
zvieratd. Tieto Cinnosti mozno svojim spdsobom povazovat’ za
proces. Jeho realizacia sa uskutociovala na ziklade urcitych
pomocok a znalosti, poznania vstupov, vystupov, potrebnych
k realizacii procesu, teda vyroby alebo pestovaniu.®*

3 ZAVADSKY, I.: Riadenie vykonnosti podnikovych procesov. Banska
Bystrica : Univerzita Mateja Bela, Ekonomicka fakulta, 2005. 120 s. ISBN
80-8083-077-0.s. 8

ZAVADSKY, J.: .Procesny manazment. Banské Bystrica : Univerzita Mateja
Bela, Ekonomicka fakulta, 2004. 147 s. ISBN 80-8083-010-X.
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So vznikom peniazi vstupil do procesu aj aspekt nakladov. To
isté plati aj pre ¢as. Ak &lovek poznal diZku trvania svojho
procesu a mnozstvo vynalozenych penazi, dokazal svoj vyrobok
alebo sluzbu aj ocenit’. Postupne pribudali
k zakladnym podstatnym znakom, atributom procesov a ¢innosti
aj d’alsie, dopliujuce, spresnujuce znaky.

Tak ako sa pre pravne systémy zapadného sveta dlhodobo stalo
vzorom rimske pravo, tak historickym vzorom pre budovanie
organizanych vztahov sa stalo Rimske impérium. Rimski
uradnici riadili riSu od Skotskych hoér po severnt Afriku
a Sinajsky polostrov. Urcujucimi atributmi boli: vyspela
legislativa, domyselna Struktura Statneho a vojenského aparatu
a silné hospodarstvo, na druhej strane sa tiez presadila istd miera
individudlnej nezavislosti. Podla tohto poriadku boli
v nasej kulture vybudované stredoveké a novoveké Staty, ale aj
ostatné organizacie, podniky nevynimajic.

Novovekym Zakladom budovania organizacii a podnikov bol
princip del'by prace. Tento princip prvykrat formuloval Adam
Smith v roku 1776 v knihe ,,0 povode bohatstva narodov*® ako
kl'icovy nastroj zvySovania jej produktivity a vo vtedajSich
manufaktarach. Zmyslom bolo  rozlozenie  procesov
priemyselnej vyroby na najjednoduchSie a najnakladnejSie
Ciastkové ukony tak, aby boli realizovateIné¢ aj
nekvalifikovanymi pracovnikmi a vychadzal z jasnych zaverov,
ze urcity pocet Specializovanych robotnikov, vykonavajacich
Ciastkové operacie pri vyrobe, modze vyrobit’ za defl podstatne
viac produktov ako rovnaky pocet univerzalnych robotnikov,
z ktorych kazdy vyraba cely produkt samostatne.

% SMITH, A.: La riqueza de las naciones Madrid, Spanielsko : Alianza
editorial, s. 818.
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Fredericka W. Taylora svojim systematickym $tidium riadenia
I'udi podla presného fungovania strojov (mechanisticky
pristup)®, povazujeme za autora uvodu do prvej etapy vyvoja
pristupov  k podnikovym procesom. (Organizacie budu
fungovat’ bez problémov, ked’ sa 'ud’om urci, o maju presne
robit’ a ak budu l'udia stanovené pravidla dosledne dodrziavat’).
Medzi vyznamnych manazérov, ktori vyuzivali Taylorovu
teoriu patrili Henry Ford a Tomas Bat'a.%’

Henry Ford - rozlozil proces montaze automobilov na
postupnost’ jednoduchych ¢innosti, zjednodusil tym vyrobny
proces, ale zlozitejSim sa stal proces koordinacie ludi
a integracie vystupov jednotlivych montdznych procesov.
Vyznam — vytvoril menSie decentralizované divizie. Tieto
principy aplikoval aj Tomas Bata.

H. Fayol. Vo svojej knihe ,,Zasady vSeobecnej spravy podnikov*
uvadza, ze podniky vykondvaju Sest zdkladnych druhov
éinnosti: technick(, obchodnt, financénd, ochrannt, udétovnu
a riadiacu. Nasledne vymedzil pojem ,,manazment* ako skupinu
piatich prvkov, ku ktorym patri predvidanie, organizovanie,
prikazovanie, koordinovanie a kontrola.

K rozvoju teorie administrativneho riadenia pred i po 2. svetovej
vojne prispeli najmd vyznamné osobnosti General motors.
Alfred Sloan, rozvinul v General Motors v organizovanie
riadené¢ skupinami aich kompetenciami. Sloan bol
predstavitelom klasickej tedrie manazérstva, ktord ma tri
zéakladné smery:

% KRAVCAKOVA, G. et al.:Organizacné spravanie. Kosice, 2013, s. 532.
3 GRASSEOVA, M.. et al.: Procesni Fizeni ve veiejném sektoru : teoretickd
vychodiska a praktické priklady. Vyd. 1. Brno : Computer Press, 2008. s. 266
s. ISBN 9788025119877.
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. vedecké riadenie (taylorizmus),
. procesny pristup k riadeniu,
. administrativny a byrokraticky pristup k organizacii®.

Ak chceme pochopit’ vyznam toho, preco su vysSie spominané
osobnosti dolezité aako prispeli k modernému vnimaniu
manazérstva, treba chapat’ aj kontext ich doby. Prva polovica 20.
storocia, teda doba kedy posobil Henry Ford, Ci Alfred Sloan,
bola charakteristicka tym, Ze dopyt prevysoval ponuku. Ulohou
manazérov bolo optimalizovat vyrobu tak, aby bola ¢o
najdokonalejsia, najlacnejSia, najrychlejSia, aby sa dal nasytit’
trh. Tito manazéri Coraz podrobnejSie analyzovali doslova to,
ako rychlejsie, alebo efektivnejSie vykonat jednotlivé
Specializované ulohy, aby sa mohol naplnit’ celok. Toto
manazérstvo sa dnes nazyva ako funkéné manazérstvo.

Z hladiska tedrie manazérstva ma svoj vyznam systémovy
pristup k manazérstvu, ktory je sucastou modernej tedrie
0 manazérstve. Za hlavného predstavitel'a tedrie systémového
pristupu  povazujeme Ludwiga von Bertalanffyho a jeho
vytvorenie exaktného univerzalneho zobrazenia sveta ako
mnoziny systémov a procesov Vnich. Systémova teodria
manazérstva zdoraziiuje komplexnost organizacie, teda
komplexné chapanie cCiastkovych riadiacich a riadenych
procesov aich ucelni harmonizaciu do integrovaného,
zosuladeného a fungujuceho celku. So systémovym pristupom
suvisi aj rozvoj kybernetiky (A. M. Huska modulérny systém
organizaénej kybernetiky). 3% Vyrazny rozvoj riadenia
vyrobnych procesov nastal so zavadzanim informacénych

% REHOR, P, elt al... Management. EF. Ceské Budéjovice : Jihodeska
universita,, 2018, s. 30.

¥ HUSKA, A. M.: Multinational Cooperation in the Light of Systems Theory
and Organizational Cybernetics: The International Enterprise in 1980. In
Management International Review, 1972, 47-62.
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systtmov do podnikov, ktoré umoznili riadit’ procesy
komplexnejSie. V 70. az 80. rokoch sa zacala presadzovat
koncepcia CIM — computer integrated manufacturing, nasadenie
poc&itadovej a informacnej technologie do vsetkych “°¢innosti
vyroby, od navrhu atvorby vyrobku az po jeho expediciu,
vedenie l'udi a riadenie strojov a hmotnych tokov.

Integruju sa horizontdlne i vertikdlne védzby, priCom podstatnym
znakom integracie je odstranenie hranic medzi pevne
definovanymi organizacnymi utvarmi v prospech celkového
informacéného toku.

V druhej polovici dvadsiateho storo¢ia nastala situacia, ked’
produkcia ¢asto prevySovala dopyt. Uz nestacilo len vyrabat’
efektivnejsie, rychlejsie, ¢i kvalitnejsie. Veduce postavenie na
trhu zacal mat’ zdkaznik a ani najlepSie samostatné procesy
nedokézali zaruc¢it' uspokojenie zdkaznika prostrednictvom
celkového produktu organizacie. Preto sa zaCala zdoraziovat
potreba spoluprace medzi jednotlivymi Castami organizicie.
Zacal sa rozvoj takzvaného procesného pristupu, ktory
umoziioval horizontdlnu  spolupracu roéznych oddeleni,
a koordinaciu ich cielov tak, aby cielom nebol kvalitny
vysledok jednotlivych oddeleni, ale celkové uspokojenie
zakaznika, a tym aj uspech na trhu s vysokou konkurenciou.

Procesny pristup vyrazne ovplyvnili vyvoj teérie a praxe
manazérstva v zavere dvadsiateho storocia. Stal sa doslova
mddnym trendom v 90. rokoch 20. storocia, kedy sa zacalo
intenzivne hovorit’ o procesoch a ich reengineeringu, teda
radikélnej zmene, ato okrem iného vdaka spominanému
intenzivnemu nastupu modernych informacénych

0 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. - £odz
: KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2011. - 194 s.
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a komunikacnych technoldgii, ktoré umoznili radikalnejSie
Zmeny procesov Vv organizaciach.

Zékladnou kostrou procesov v organizacii je (re-)produkcny
proces, ktory prechddza naprie¢ celou organizaciou.

Hoci prepracovany procesne orientovany pristup v podnikani sa
viac alebo menej uplatiioval v manazérstve organizacii uz dlhsiu
dobu, avsak ako systémova poziadavka sa asi prvykrat objavila
v novelizovanej norme ISO 9000 zroku 2000 atykala sa
certifikacie systému manazérstva kvality. Procesny pristup je
Vv systtmoch manazérstva kvality jeho neoddelitelnou
a povinnou sucastou. Najprv sa uplatiioval pri samotnej tvorbe,
zabezpecovani a rozvoji kvality vo vyrobe, pretoze dosiahnut’
maximalnu kvalitu vyrobkov bolo aje Coraz narocnejsie.
Filozofia procesného pristupu vSak bola neskor rozsirena aj na
ostatné podnikové procesy. Podl'a spominanych noriem, aby
organizacie fungovali efektivne, musia identifikovat’ a riadit’
mnozstvo vzajomne previazanych procesov. Podmienkou je,
aby vystup zjedného procesu priamo vytvaral vstup do
d’alsieho procesu.**

4 SALGOVICOVA, J., BILY, M.: Importance of ISO 9001:2000 standard
for buyer-supplier relationships. In: RaDMI 2005. 5th International
Conference Research and Development in Mechanical Industry : Serbia and
Montenegro/ Vrnjatka Banja, 04.-07. September 2005. - Trstenik : High
Technical Mechanical School of Trstenik, 2005. - S. 531-533.
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2.2 Zakladna charakteristika a podstata procesného
pristupu v systéme manazérstva organizacie

Procesny pristup je zalozeny na principe manazovania (riadenia)
a vzajomného podsobenia vSetkych podnikovych procesov tak,
aby plnili uréené ciele. *2

Je to systematicka identifikacia a riadenie  procesov
vyuzivanych v organizacii anajmi interakcii medzi tymito
procesmi.

Procesny pristup a procesné manazérstvo dava do popredia toky
¢innosti iduce naprie¢ organizéaciou, teda procesy. Procesny
pristup k manazérstvu sa zakladd na skiimani podniku tak
Z hl'adiska objektu riadenia — vyjadreného pomocou ¢innosti,
ako aj zhladiska Ccinnosti vykonavanych manazérmi.
Zéakaznikov vSak nezaujima aky typ manazérstva organizacia
ma, zaujima ho jedine vysledok — produkt. Zavadzanie
procesného manazérstva sa realizuje hlavne na zdklade jeho
vyhod, ktoré podniku prindSa. Existuje Siroka Skala
potencialnych vyhod riadenia procesov, medzi ktoré patria
napriklad:*

e vicsia schopnost’ spravne plnit’ poziadavky zakaznika,
zvySenie kvality tovarov a sluzieb,
zniZenie nepodarkovosti vyrobkov,
zvysena informovanost’ o zdkaznikoch,
obmedzenie  konfliktov  medzi  jednotlivymi
organizaciami,
e znizenie prevadzkovych nékladov, ktoré suvisia

s priebehom procesu,

4 Dumas, M., et al: Fundamentals of business process management
Heidelberg: Springer. 2013, s. 144,

8 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. - £odz
: KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2011. - 194 s.
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rychlejsie plnenie terminov,

koncentracia na tvorbu hodnot,

¢innosti, ktoré nepridavaju hodnoty st odstranené,

silnejSia orientacia na vysledky,

dochadza k zvyseniu efektivity procesov,

existuje motivacia a podpora pre zvysovanie aktivity

Zamestnancov,

e uprednostiiovanie procesov odvodenych
z podnikatel'ského ciel’a,

e silnejSie  vtiahnutie zamestnancov na zaklade
stanovenia zodpovednosti za procesy a timy,

o cfektivnejSia spolupraca s dodavatelmi.

2.2.1 Prechod od funk¢ného na procesné riadenie

Prechod na procesne orientovanu organizaciu zefektivni celkovu
vykonnost’ a tym aj ziskovost’. Bez procesov organizacie moze
organizacia padnut’ do Spiraly chaosu a internych konfliktov. Na
obrazku ¢. 1 ... je uvedend prehladna schéma transformécie
funkéného manazérstva na procesné, v ktorej su ako hlavné
transformacné néstroje uvedené pre organizaciu najvhodne;jsi
konkrétny procesny model a mapa procesov, ktort v etape
prechodu vytvoria vlastni pracovnici, pripadne konzultatna
a poradenské organizécia.
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Funkc¢né riadenie -
sucasny stav

Organizacia riadenia
(centralizovana)

Informacny systém

(agendovy) r—
Systém riadenia —
kvality -

Smernice. prikazy (-

legislativa

e Pripravny
Eﬁ projekt
~ s S

Transformacné

nastroje

Mapa
procesov
Procesny »
model <
orgamnizacie
L=
O

T\

B e
3 Realiza¢né X}
‘}_ - projekry }

T~ S

Procesné riadenie -
cielovy stav

Projektovy
manazment

Reinziniering/
Redesign procesov

Informacny systém
(integrovany)

Systém manazérstva
kvality. enviromentu
a bezpecnosti

Automatizacia
tvorby a aktualizacie
dokumentacie

ABC riadenie /
controling / BSC

Obrazok 1 prehPadna schéma transformacie funkéného

manazérstva na procesné

Zdroj: URDZIKOVA, J. - SALGOVICOVA, J.: Ochrana
zakaznikov pred nekvalitou produktov. (2009, s. 39)

Podl'a normy ISO 9001: 2015 — aby organizacie fungovali
efektivne, musia identifikovat" a riadit mnoZstvo vzijomne
previazanych procesov. Podmienkou je, aby vystup z jedného
procesu priamo vytvaral vstup do d’alSieho procesu.

Prechod na procesné riadenie by mal umozZnit' organizicii
(podniku, spolo¢nosti) efektivne:

- navrhnut svoje podnikové procesy,

- zdokumentovat’

- optimalizovat’ vizby medzi nimi a

(popisat) ich,

- vytvorit' takil organiza¢nu Strukturu, ktord bude
efektivnost’ priamo podporovat’, pretoze ovplyviluje
vysku nakladov, objem trzieb a vysku zisku.

Prechod na procesy ulah¢uji rozne navody ako st napr. normy
arozne modely na zavedenie procesného pristupu do
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manazérskych systémov — ich cielom bolo zlepSenie ich
ucinnosti a zvysenie spokojnosti zdkaznikov.**

2.3 Funkéné verzus procesné manazérstvo

V predchadzajucich  Castiach sme wuviedli, Ze vyvoj
hospodarskeho prostredia aktivne vplyval na formovanie
Struktary a Cinnosti  organizicii. Tradi¢né usporiadanie
podnikov a organizacii bolo aktualne najma v podmienkach,
kedy dopyt na trhu dlhodobo prevySoval ponuku. V takom
pripade bolo aje cielom vyprodukovat' ¢o najvacsi objem
vyroby za €o najniz$iu cenu. Vysledkom bola Specializacia,
unifikovany produkt a rozdelenie vyroby na ¢o najjednoduchsie
¢innosti. Sustredenie sa na  pracu  robotnikov
a organiziciu tejto prace. Ak vSak ponuka zacne prevySovat
dopyt, treba o zakaznika bojovat, porazit konkurenciu.
Unifikovany produkt dlhodobo nestaci. Zakaznik si ma z ¢oho
vyberat’ a ak mu produkt nevyhovuje, prejde ku konkurencii.
Vysledok hospodarenia organizacie, za predpokladu vysokej
modifikacie produktov, zlozitejSej vyroby a del’by prace, a tym
i vysokej S$pecializacie, nemohol byt dlhodobo uspokojivy.
Pritom rastie vyznam nevyrobnych profesii, ako si obchodnici,
marketingovi Specialisti apod. Charakter konkurencie sa meni.
Cena uz nie je rozhodujicim konkurenénym faktorom
(pribudaji  d’alSie oblasti sutaze: kvalita, sluZzby spojené
s produktom, variantnost’ produktu apod.). V tejto situdcii sa
stavaju  stredobodom zaujmu podnikové procesy aich
manazerstvo.

Procesny pristup méa najmé vo vyrobe dlhu tradiciu. Dlho vSak
zostdval osamoteny abez napojenia na procesne chapané

4“4 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. - £odz
: KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2011. - 194 s.
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riadiace cinnosti, ktoré boli ,zajaté* funkénym pristupom.
Procesne chapana vyroba je sice sucast’'ou hierarchickej riadiace;j
pyramidy, ale to eSte neumoziuje uplatnit’ vyhody procesného
pristupu. Podniky sa skladaju z funkénych Struktar, ktoré
vykonavaju Ciastkové prvky celkovych procesov. Rozdrobené
procesy a Specializované Struktary firiem vykazuji vysokt
nehospodarnost’.

To Ciastone odporuje tvrdeniam Adama Smitha, ze
Specializéacia prace je zarukou produktivity. Nehospodarnost’ sa
ale neprejavuje v priamych nakladoch na proces, ale v rézii,
ktora je dana velkym poctom administrativnych pracovnikov.
Tych oznacuja M. Hammer a J. Champy ako ,,lepidlo* spajajuce
T'udi, ktori vykondvaju realnu pracu. *°

Funk¢né manazérstvo vyuziva vertikalnu organizacnu Struktiru
S viacerymi stupfiami riadenia. Existuji tu Specializované
odborné utvary a oddelenia, ktoré riadia Specialisti s prisluSnou
pravomocou, vykonavaju len cCiastkové cinnosti celkovych
procesov. Pritom rozdrobené procesy a Specializované Struktury
firlem mo6zu vykazovat’ aj vysoki nehospodarnost. Dochadza
k nedostatoénému delegovaniu pravomoci. Komunikacia medzi
jednotlivymi Specializovanymi utvarmi je zvic¢Sa obmedzena,
niekedy aZz chyba. Tok informacii je spravidla ve'mi pomaly
a obmedzovany.

Funkéné manazérstvo sa zameriava najmd na vystupy, to
znamena, Ze je orientovany na dosledky, nie pri¢iny. DalSou
nevyhodou funkéného manazérstva je konkurencia medzi
jednotlivymi funkénymi Gtvarmi a spomalovanie komunikacie
v dosledku dodrziavania byrokratickych pravidiel o presune

4% HAMMER, M., CHAMPY, J.: Reengineering korporacie: Manifest pre
obchodnt revoluciu. In Podnikatel'ské obzory, 1993, ro€. 36, ¢islo 5, 90-91
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informacii vysSiemu vediicemu v ramci funkcie. ESte horSim
prikladom je nekomunikovanie, ked’ sa pracovnici niektorého
funkéného utvaru zahltia pracou spojenou s tymto ttvarom.
Vela organizacii méa aj v sucCasnosti hierarchicky usporiadané
funk¢éné Utvary. Ich manazérstvo zvycajne prebieha vertikalne
a zodpovednost’ za planované vystupy sa podla funkcénych
pravomoci, velkosti naplne prace a d’alSich aspektov cleni.
Treba zaroven pripomentt, ze kone¢ného zakaznika alebo
zainteresovanu stranu nemusia vSetci Gc¢astnici poznat,, nemusia
dostato¢ne chapat’ problémy, ktoré vznikaji na rozhrani utvarov
a ktoré mézu mat’ kI'a¢ovy vyznam pre zakaznika a napokon pre
kladny vysledok organizacie.*®

Pri funkénom type manazérstva je vymedzenie zodpovednosti
za zl¢ wvysledky podnikovych cCinnosti a neefektivne
prebichajice  podnikové  procesy naprieC  viacerymi
organiza¢nymi funkénymi utvarmi neprehl’adné — o je problém.

Vznik utvarov alebo vysSej organizacnej Struktiry je dany
velkostou podniku. Ak dokazeme identifikovat vSetky
podnikové procesy a redlnu potrebu I'udi zabezpecujucich ich
priebeh, tak vel'ky pocet 'udi vykonavajucich rovnakeé tlohy, ale
vV roznych procesoch moézeme spojit. Samozrejme, Ze toto
spojenie nemusi byt fyzické, to znamend, ze nemusia sediet’ na
jednom mieste alebo v jednej kancelarii. Spojenie im ma dat’
prislusnost’.

Procesné manazérstvo vyuziva spravidla horizontalnu
organiza¢nu Struktaru, v ktorej su zriad’ované skupiny, ktoré sa
podielaji na riadeni jednotlivych procesov ana rieSeni
vzniknutych  problémov. Urovei komunikdcie —medzi

4 DAFT, R., L.: Management. Bostom, USA : Cengage Learning, 2015. s 54.
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zamestnancami by mala byt na vysokej Urovni, pretoze
dochadza k voI'nému toku informacii.

Procesné manazérstvo vyzaduje:*’

e pristup 3C (Zakaznik, Konkurencia, Zmena),

e vprostredi 3E (Rozsirenie, Zivotné prostredie,
Obohatenie),

e Vvpodmienkach 31  (Integracia, Informatizicia,
Internacionalizacia).

e vzmysle Standardov ISO série 9001:2000 aich
naslednych revizii (ostatna v r. 2015).

Pre dosiahnutie uspesnosti vsetkych Cinnosti sa vyzaduje 3E.
Economy — hospodérnost’, Efficiency — ucelnost’, Effectiveness
— vykonnost’.

Plati zasada, Ze nestaci vykondvat’ procesy spravnym postupom,
samotné procesy musia mat’ svoje opodstatnenie. Procesy
hlavné, ktoré neprinasaju pridanu hodnotu, sa vyradia.

2.3.1 Postup formovania procesnej organizacie

Formovanie procesnej organizacie mozno uréit’ v algoritme
krokov:
» Identifikacia procesov — mapa procesov,
* identifikdcia  vlastnika procesu —  stanovenie
zodpovednosti a pravomoci,
* identifikdcia vlastnikov ciastkovych procesov —
stanovenie zodpovednosti a pravomoci,
* identifikdcia operatorov procesov — stanovenie
zodpovednosti a pravomoci.

47 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. - £odz
: KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2011. - 194 s.
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Ako priklad implementacie procesného manazérstva mozno
uviest’ tito zjednodusent postupnost’ krokov, ktord moze byt
este ¢lenend na Ciastkové pod etapy a innosti:*

* Zostavenie projektového timu pre implementaciu
procesného manazmentu,

* hierarchizacia vSetkych podnikovych procesov,

 identifikacia ¢innosti procesov a tvorba procesnych map,

* priradenie vykonovym ukazovatelom procesov ciel'ové
hodnoty dané stratégiou,

« benchmarking procesov,

» simulécia priebehu procesov a ich optimalizicia,

» vlastny priebeh procesov,

* meranie, hodnotenie a zlepSovanie procesov.

Désledkom implementécie procesného manaZzérstva je zvySena
disciplina v organizacii. Sprehl'adnenie ¢innosti a tym zlepSenie
organizacie prace a informovanosti zainteresovanych eliminuje
improvizaciu pri realizicii poverenych uloh (Cinnosti).
Dochadza k redukcii ,,chaosu.

Zdoraznili sme, ze podstatou procesného manazérstva je
horizontdlne riadenie, ktoré dava uceleny pohl'ad na vsetky
firemné Cinnosti a postupy, ktoré integruje do jednotlivych
procesov a ktoré podpori optimalnou organiza¢nou Struktarou.
Pri zmene funkéného manazérstva na procesné sa nemeni len
organizacna Struktira, ale dolezitd je aj zmena myslenia —
I'udsky faktor ktory ma zaklad v podnikove;j kulttre.

8 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. - £odz
: KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2011. - 194 s.
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2.3.2 Zakladné znaky, ktorymi sa procesny manaZment
odliSuje od funkéného riadenia

Bez néaroku na vyznam aporadie jednotlivych znakov
uvadzame nasledovné: 4

- Horizontdlne riadenie, pri ktorom sa vyuzivaju malo
hierarchické autonémne organizacné jednotky, ktoré maju
medzi sebou silné horizontalne vézby. Vertikalna integracia
je zachovand len pri  kldicovych celopodnikovych
strategickych a rozvojovych ¢innostiach.

- Procesné timy, ktoré maju zna¢nli samostatnost’ a pracuju
na zasade podnikania v podniku (tato zasadu formuloval uz
Tomas Bat’a v tridsiatych rokoch dvadsiateho storocia).

- Delegovanie pravomoci na zamestnancov, ktori su
zodpovedni za nimi riadeny podnikovy proces.

- Novy spdsob motivacie, ktora je zaloZzend na kolektivnej
motivacii a viaZe sa na to, ako procesny tim prispieva k danej
hodnote pre zékaznika. Motivacia sa viaze na vysledky
procesu a nie vykon ¢innosti. Zakaznik a jeho spokojnost’ je
hlavnym meradlom vysky odmeny pre prislusny tim.

- Koucovanie nahradzuje doterajSie prikazovanie. Meni sa
uloha manazérov, pretoze timy pracuji samostatne
a prikazovanie by ich pracu skor brzdilo.>

9 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. - £odz
: KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2011. - 194 s.

5 TRUNECEK, J.: Management v informacni spolecnosti : ucebni texty pro
bakalarské studium. 1999. str.120
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Funk&né riadenie

Procesné riadenie

zakladny princip deflba prace integrécia Einnosti
zakladna stavebna jednotka | Ciastkové operdcie proces

zaujem je sustredovany na | éinnost wysledok
charakter vyroby hromadna variantnost
zékladné aktivum kapital znalosti
predpoklad aspechu objem, rychlost pruZnost

podnik ako systém koordinacia oddelenych prvkov snaha o synergicky efekt
ukazovatele uspeinosti ekonomické ukazovatele pridana hodnota pre zakaznika

organizaénd Struktdra strma pyramida horizontélna, plocha

riadenie hierarchické laterdine (naprie¢ utvarmi)

pravomoci, zodpovednost | za operaciu, Usek, pevne Za proces
vymedzend

vztah k podriadenym kontrola, prikazovanie, koordindcia, | empowerment™, kougovanie,
turdé prvky mikkeé prvky

ukazovatele podniku ekonomicka analyza analyza procesov

orientacia désledky pritiny

hlavné funkcie podniku wyroba marketing

okolité prostredie ekonomika orientovand na rozsah znalostna ekonomika

manaZment riadi jednotliveav timy

manaZment operagny procesny

vnutropadnikové prostredie | konkurencia medzi funkeiami spolupraca

charakier prace ipecializacia integrécia

kvalifikacia nenaroénd velmi ndroéné na kvalifikaciu

motivacia spinenie ukazovatefov spojenych s | hodnotova metrika zamerana na
tinnostiou proces

komunikacia linedrne vertikalna horizontélna

Tudia industridlny Sovek elovek spolognosti znalosti

myslenie deduktivne induktivne

Obrazok 2 Rozdiely v riadeni
Zdroj: KOVAR, F. et al:. Teorie prumyslovych
podnikatelskych systémt I1. (2004, s, 250)

Aj napriek pouzivaniu funk¢ného manazérstva v mnohych
podnikoch si I'udia uvedomujii mnohé problémy s tym spojené.
Roézne funkcie su Casto orientované len na lokalne vymedzené
postoje. Deje, ktoré sa ich zdanlivo netykaji, si nevsimaju.
Prikladom mdézu byt podnikové uctarne, ktoré sa zaoberaji
spracovanim finanénych a manazérskych informacii, ale
nezaujimavu sa o faktory, ktoré tieto stavy spdsobujil. Dalsou
nevyhodou funkéného manazérstva je konkurencia medzi
jednotlivymi funkénymi utvarmi a spomal'ovanie komunikacie
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v dosledku dodrziavania byrokratickych pravidiel o presune
informacii vysSiemu vediicemu v ramci funkcie.

Este horSim prikladom je nekomunikovanie, ked’ sa pracovnici
niektorého funk¢ného tutvaru zahltia pracou spojenou s tymto
utvarom.

Ak sumarizujeme vSetky tieto aspekty, tak procesné
manazérstvo sa od funkéného manazérstva odliSuje najmi
tymito znakmi:>!

1. Horizontalne riadenie, pri ktorom sa vyuzivaju nehierarchické
autonomne organizacné jednotky, ktoré maji medzi sebou silné
horizontalne vizby. Vertikalna integracia je zachovana len pri
kla¢ovych celopodnikovych strategickych
a rozvojovych ¢innostiach.

2. Procesné timy, ktoré maju zna¢nll samostatnost’ a pracuju na
zasade podnikania v podniku (tato zasadu formuloval uz Tomas
Bat’a v tridsiatych rokoch dvadsiateho storocia).

3. Novy spdsob motivacie, ktora je zalozend na kolektivnej
motivacii a viaZe sa na to, ako procesny tim prispieva k pridanej
hodnote pre zakaznika. Meradlom je vysledok procesu a nie
vykon Cinnosti. Zéakaznik ajeho spokojnost’ je hlavnym
meradlom vysky odmeny pre prislusny tim.

Reakciou manazérskej vedy na nové formy rozvoja podnikania
je casto vznik novych disciplin riadenia procesov ako napriklad
BPM z konca 20. storocia alebo ABM zo zaciatku 20. storocia.

Business Process Management (BPM) — zahriiuje metddy
a nastroje pre analyzu a navrhovanie zmien a automatizaciu
procesov.

SLKOVAR, F. et al:. Teorie primyslovych podnikatelskych systémii II. 1. vyd.
Zlin : Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2004. 250 s. ISBN 80-7318-189-4.
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Activity Based Management (ABM) — tedria administrativneho
riadenia. Hlavnym predstavitel'om bol H. Fayol - kniha ,,Zasady
vSeobecnej spravy podnikov®. Podl'a neho podniky vykonavaji
Sest zadkladnych druhov cCinnosti: technicki, obchodnt,
finan¢nu, ochrannd, Gétovnu a riadiacu. (General motors) —
manazérstvo potom vymedzil ako skupinu piatich prvkov, ku
ktorym patri predvidanie, organizovanie, prikazovanie,
koordinovanie a kontrola.

2.4 Definicie procesného manazérstva, ciel’, zlozky, obsah,
principy a metody

Teoéria pozna vela definicii procesného manazérstva
pochadzajucich od velkého mnozstva autorov. Napr. G.B. Lee
a G.R. Dale zhromazdili nasledujice:>

e Procesné manazérstvo predstavuje identifikaciu a riadenie
stvislych ~ tokov ~ Cinnosti v organizacii  a medzi
organizaciami pri dosahovani zvolenej stratégie firmy.

e Procesné manaZérstvo je pristup, ktory predstavuje ucelent
metodiku zlepSovania procesov a prevencie vzniku chyb na
vsetkych podnikovych urovniach.

e Procesné manazérstvo je systém riadenia zdrojov
viazanych na podnikové ¢innosti, ktory spdja organizaciu
S jej dodavatel'mi a zakaznikmi.

e Procesné manazérstvo je systematicky a Struktirovany
pristup analyzy, zlepSovania, kontroly a riadenia procesov
s cielovou kvalitou vyrobkov a sluzieb.

e Procesné manaZzérstvo je skupinou nastrojov a metdd, na
zlepSovanie vykonnosti podnikovych procesov.

%2 LEE, R. G., DALE, B. G.: Business process management: a review and
evaluation. In Business process management journal, 1998. Vol. 14, No. 1, s.
222
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Love a LI ako d’alsi definovali procesné manazérstvo ako
Lelixir na zlepSenie celkovej vykonnosti podniku
prostrednictvom zlepSenia vykonnosti procesov.

Zair definuje procesné manazérstvo ako Struktirovany
pristup k analyze a kontinualnemu zlepSovaniu zakladnych
podnikovych procesov a ¢innosti.

Kreschner — riadenie procesov je metdda pouzivana na
ziskavanie, definovanie, distribuciu, realizaciu
a zdokonal'ovanie najlepSich praktik. Za najlepSie praktiky
tento autor povazuje osvedcené procesy prevzaté od inych
podnikov.

Zavadsky (2004) definuje procesné manazérstvo ako
systematicku  identifikaciu,  vizualizaciu, = meranie,
hodnotenie a neustdale zlepsovanie procesov a cinnosti
s pouzitim metod, nastrojov a principov, ktoré su zalozené
na procesnom pristupe.

FiSer (2014) zdoraziiuje potrebu formulovania vlastnej
metodiky, ktorda umozni lidrom a manazérom firiem
efektivne vyuzivat procesné manazérstvo ako plne
integrovanu sucast’ komplexného systému riadenia firmy,
pricom uvadza metodiku PROMO - Process Maturity
Orchestration. *3

Aj v aktualnych internetovych zdrojoch najdeme vela definicii
s podobnym obsahom. VSetky definicie maji spolo¢nt ¢értu
a tou je orientdcia na dej, resp. priebeh Cinnosti. Jedna sa
orientuje viac na principy, ind viac na metddy, ale vicSina
z nich na obsah procesné manazérstva. V podstate je to pristup
k manazérstvu organizacie, kedy sa cela ¢innost’ organizacie
chiape ako kombindcia procesov, niekedy nazyvand aj ako
procesny retazec. Doéleziti ulohu pritom ma predovsetkym

8 FISER, R. : Procesni fizeni pro manazery. Grada Publishing. A.s. Praha,
2014,s.22
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orientdcia na poziadavky zékaznikov a vtiahnutie vSetkych
pracovnikov na vsetkych hierarchickych urovniach do realizacie
takéhoto pristupu.

Ak definicie zhrnieme, tak mozno povedat, ze procesné
manazérstvo je systematickd identifikacia, vizualizacia,
meranie, hodnotenie aneustale zlepSovanie podnikovych
procesov s vyuzitim metéd a principov zalozenych na
procesnom pristupe v podnikovom systéme.

Hlavnym cielom procesného manazérstva organizacie je
podporit’ efektivnost’ a u¢innost’ organizacie pri dosahovani
stanovenych ciel'ov organizacie.

VSeobecny uzitok je Vvsulade snormou ISO 9000: 2015
viditelny najma:>*

-V transparentnosti ¢innosti prebiehajucich v organizacii,

- Vo zvySovani kvality produktov,

- Vvintegracii a zosuladeni procesov pri dosahovani
planovanych vysledkov,

- Vv schopnosti sustredit’ usilie na efektivnost’ a i¢innost’
procesov,

-V poskytovani dovery zakaznikom a d’alsim
zainteresovanym  stranam  Vtrvald  vykonnost
organizacie,

- Vo zvySovani produktivity prostrednictvom
permanentného zdokonalovania procesov,

- vniz§ich nékladoch, kratSich casovych cykloch
a efektivnejSom vyuziti zdrojov,

- Vvpodpore  zapojenia  ludi  avyjasnenia  ich
zodpovednosti.

% STN 1SO 9000 : 2015
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Podla uvedenej normy si procesny pristup vyZzaduje
systematické definovanie a manazovanie procesov aich
vzajomnych CcCinnosti tak, aby sa dosiahli predpokladané
a planované vysledky v stlade so strategickym smerovanim
organizacie.

Aplikacia procesného pristupu potom umozinuje:
- Pochopenie  adoslednost v plneni  poziadaviek
zakaznika,
- zvazovanie procesov v pojmoch pridanej hodnoty,
- dosiahnutie efektivnosti vykonnosti procesu,
- zlepSovanie procesov zalozené na hodnoteni udajov
a informadcii.

2.4.1 Zakladné zlozky procesného pristupu

Ak pozname podstatu, ciel auzitok, ktory ma procesné
manazérstvo organizacii priniest, moZeme identifikovat
a definovat’ jeho zlozky — piliere, ktorymi su: obsah, principy
a metody.>®

2.4.1.1 Ciel procesného meneZérstva

Ak je hlavnym cielom procesného manazérstva organizacie
podporit’ efektivnost’ a ucinnost’ organizacie pri dosahovani
stanovenych ciel'ov v organizacii, potom 0zitok je viditeI'ny:

* Vo zvySovani kvality vyrabanych vyrobkov;

* V schopnosti sustredit’ tsilie na efektivnost’ a uc¢innost’
procesov;,

* V transparentnosti ¢innosti prebiehajticich v organizacii,

% SALGOVICOVA, J.: Marketing v manazérstve kvality. - 1. vyd. -
Bratislava: STU v Bratislave, 2005. - 202 s. - (Edicia vysokog§kolskych
ucebnic). - e-ucebnica. - ISBN 80-227-2288-X
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« Vo zvySovani produktivity prostrednictvom
permanentného zdokonalovania procesov;

* VnizSich nékladoch, kratS§ich casovych cykloch
a efektivnejSom vyuziti zdrojov;

* Vpodpore zapojenia ludi  avyjasnenia ich
zodpovednosti;

* V poskytovani dovery  zdkaznikom  a dalSim
zainteresovanym  stranam v trvald  vykonnost
organizacie.

2.4.1.2 Obsah procesného pristupu

Manazérstvo procesov prebieha vo fazach, ktorymi si:%

e Identifikacia,

e implementicia,

e meranie a hodnotenie,

e zlepSovanie vSetkych podnikovych procesov.

Identifikaciou a vizualizaciou procesov sa ma zabezpeCit
vytvorenie zékladnej stavebnej kostry, ¢ize procesného systému
V podniku. Identifikdcia slizi najmd na zistenie logickych
vézieb a vzajomnych interakcii podnikovych procesov, ktoré
treba zaviest’ — implementovat’.

Pri merani a hodnoteni a Ciasto¢ne aj pri zlepSovani procesov sa
Casto pouzivaju simulacné a optimalizacné metddy.

Cielom zlepSovania je dosiahnut' tak(i zmenu, ktord bude
zvySovat' alebo znizovat’® uroven procesu, ale samozrejme
v pozitivnom smere. Tato zmena moze byt evolucnd alebo
revolucna.

% SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. - £odz
: KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2011. - 194 s.
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Zakladné manazérske funkcie

V kazdom kroku riadenia podnikovych procesov (identifikacia,
meranie, zlepSovanie) sa vyuzivaju zdkladné manazérske
funkcie, ktoré su v literatire o vSeobecnom manazmente
najéastejsie ako: °’

e planovanie

e oOrganizovanie

e vedenie
kontrola

Na vizualizdciu zékladnych manaZérskych funkcii je mozZné
pouzit’ aj tzv. Demingov cyklus, tieZ nazyvany ako PDCA kruh
(Plannig-Doing-Checking-Acting)®. Ide o koncepciu
manazérstva vypracovanil Demingom s cielom uspokojit’
poziadavky zékaznika na kvalitu alebo spolahlivost. V stlade
scyklom na obr. 3 Deming podciarkoval délezitost uzkej
spoluprace medzi vSetkymi Castami organizécie pri vytvarani
vyrobku. Kruh produkéného cyklu produktu organizécie tvoreny
mnozstvom procesov a ¢innosti, ¢i hlavnych (realiza¢nych),
manazérskych alebo podpornych (obsluznych), sa uzavrel. Ak
chce organizdcia zabezpeCovat' kvalitu produktu neustile, je
potrebné aplikovat’ niektord z metdd zlepSovania, ktorou je
napr. metoéda PDCA, nazyvana aj ako Demingov cyklus PDCA®®

57 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. - £.odz
: KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2011. - 194 s.

%8 ISNIAH, S., et al.: Plan do check action (PDCA) method: literature review
and research issues.In Jurnal Sistem dan Manajemen Industri, 2020, Ro¢. 4,
¢. 1,s.72-81.

59 PECAS, P., et al.: Pdca 4.0: A new conceptual approach for continuous
improvement in the industry 4.0 paradigm. In Applied Sciences, 2021, Roc¢.
11,C. 16 5. 7671.
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6061 Naznacuje $tyri zakladné kroky, ktoré je nutné dodrzat’ pre
zabezpecenie zlepSovania.

S Plan (naplanuj) — stanovenie cielov a programov,

vratane  zdrojov  nevyhnutnych  na dosiahnutie
potrebnych vysledkov v stlade s politikou organizacie
a poziadavkami zakaznikov.

< Do (urob) — uskuto¢nenie realizacie procesov.

< Check (skontroluj) — meranie, monitorovanie procesov
(spokojnosti zakaznikov a produktov), ich porovnanie
s ciel'mi, poziadavkami na produkt, ¢i politikami
a nasledne ich statistické vyhodnotenie.

S Act (reaguj — urob zavery anapravné opatrenia,

zlepSuj) — vySetrenie zistenej nezhody (u zékaznika, do
dodavatel’a, vnutorné), stanovenie priebehu napravného
opatrenia na trvalé zlepSovanie vykonnosti procesov.

8 SALGOVICOVA, J. et al.. Meranie spokojnosti zékaznika z pohladu
manazérstva kvality marketingu. Trnava : Vydavatel'stvo Tripsoft Trnava,
2006. ISBN 80-969390-6-8, s. 18

61 URDZIKOVA, J. - SALGOVICOVA, J.: Ochrana zdkaznikov pred
nekvalitou produktov.1. vyd. Trnava : VIVAEDUCA, 2009. CD-R., 1325s.
- ISBN 978-80-969827-7-6, s. 39
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IMPLEMENTACI

Urcenie ciel’a Implementaci
a stanovenie a zmeny
indikatora (PKI) procesu -

Demingov cyklus
PDCA zlepsovanie
procesov

Monitorovanie
indikatora (PKI)

Rozhodnutie
o d’alsom postupe

Obrazok 3 Cyklus PDCA (Plan, Do, Check, Act) Zdroj:
vlastné spracovanie podl’a Deminga
Zdroj: PECAS, P., et al.: Pdca 4.0: A new conceptual approach
for continuous improvement in the industry 4.0 paradigm.
(2001, s. 7671)

2.4.1.3 Principy procesného manaZérstva

V praxi je vhodné dodrziavat 10 principov procesného
manazérstva®?:

82 Procesni  Fizeni, [onling].  [2022-10-10]. Dostupné  na:
<http://lwww.ipmplzen.cz/import/
1099500983 _import-PROCESNI_MANAGEMENT.pdf>.
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1.

Integracia a kompresia prac — niekol’ko odlisnych prac
je spojené integraciou do jednej, alebo do logickych
celkov tak, aby ich bol schopny zabezpecit’ a obsiahnut’
procesny tim orientovany na pridani hodnotu pre
zékaznika. V horizontdlnej rovine napriklad znizuje
medzi pracovnikmi a uroviami moznost’
nedorozumenia. Vo vertikdlnej rovine dochadza
k preneseniu rozhodovania priamo do procesov
a rozhodovanie sa tak stava sucastou kazdej prace.
Kompresiou prac rozumieme zhustovanie prac, ¢im je
myslené rieSenie viacej loh a skratenie rozhodovacich
procesov Vrealnom c¢ase a narovnavaniu procesov ¢o
vedie kich preprojektovaniu. lde o0 vylucenie
nadbytocnych Cinnosti, doplnenie tych chybajucich
a inovaciu tych neefektivne uskutocnenych.
Delinearizacia — vykon jednotlivych pracovnych krokov
je uskuto¢tovana v prirodzenom slede. Procesy su
zbavené priamociarej sekvenénosti. Ide o rozdelenie
prac do krokov, takze niektoré z nich sa mézu prekryvat’,
¢1 byt’ vykonavané stibezne a skratenim potrebného Casu,
ktory ubehne medzi uvodnymi
a zavereénymi krokmi procesu, sa zuzuje priestor pre
zmeny.

NajvyhodnejSie miesto na pracu — praca je vykonavana
tam, kde je to najvyhodnejSie ato bez ohladu na
organiza¢né hranice vnitri podniku aj mimo neho.
Uplatnenie timovej prace — procesy st zaistené pomocou
autonémnych timov s dostatoénymi pradvomocami tak,
aby ich motivécia bola priamo naviazand na pridana
hodnotu pre zékaznika. Procesné timy maju tak moznost’
zabezpecit’ cely proces.

Motivéacia - je priamo viazana na vysledok — vystup
procesu — pridant hodnotu pre zékaznika, nielen na
¢innost’.

64



Procesy v marketingu a marketingovej komunikacii

6. Zodpovednost' za proces — za realizdciu procesu je
zodpovedny jeho vlastnik, ten dozera na jeho efektivnost’
asnazi sa ojej neustale zvySovanie. Vlastnik procesu
koordinuje pracu v time.

7. Variantné ponatie procesu — vol'ba variantu procesu
zavisi na danom type poziadavky na vstupe, trhu,
vystupoch, ¢i na dostupnosti zdrojov. Kazdy proces
moze mat’ niekol’ko variantnych prevedeni.

8. 3S — je prikladom uplnej autonémie timu (napr.
procesného timu) — 3S chapeme vo vyzname:
samoriadenie, samokontrola, samoorganizacia — ktoré
podporuju  samostatné myslenie a zodpovednost
; kreativitu pracovnikov.

9. Pruzna autondémia procesnych timov — Struktira timov
musi byt nastavend tak, aby bolo mozné flexibilne
reagovat’ na nové poziadavky kladené na tim.

10. Znalostnd a informacnd bezbariérovost — odstranenie
informacnyoch  a znalostnych  bariér, vytvorenie
zdiel'anych databaz a centralizovanych informacnych
zdrojov.

2.4.1.4 Vybrané metody vV procesnom manaZzérstve

Metody riadenia

K rozvoju procesného manazérstva prispieva vyznamne aj
dynamicky rozvoj modernych metdd a koncepcii zaloZenych na
procesnom pristupe. Uz klasickymi su napriklad projektovy
manazment a kontinualne zlepSovanie procesov. Relativne nové
pristupy su napriklad kalkuldcia ndkladov na béaze aktivit
(Activity Based Costing), systém vyvazenych ukazovatelov
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(Balanced  Scorecard), radikdlna prestavba  procesov
(Reengineering) a pod.

V jednotlivych fazach manaZzérstva vsetkych podnikovych
procesov (identifikdcia, implementacia, meranie, hodnotenie
a zlepSovanie) sa vyuzivaju najma koncepcie a metddy zalozené
na procesnom pristupe, no vyuzit mozno aj iné, ktoré sa
vztahuju len na jednotlivé procesné atributy. Medzi
najzndmejsie patri napr.:%

Demingov cyklus PDCA,

KAIZEN,

Total Quality Management (TQM),

Total Quality Envirdonmental Management (TQEM),
Six Sigma,

Stihli manaZment.

Metoédy analyzy a hodnotenia

Uz klasickym nastrojom hodnotenia vysledkov podnikovej
¢innosti je finan¢na a ekonomicka analyza. Mala by odhalit
miesta s nizkou produktivitou, vysokymi nakladmi a podobne.
Nasledné opatrenia su cielené na jednotlivé urovne riadenia,
ktorych ulohou je potom odhalené nedostatky odstranit’.
Riadenie procesov uzko suvisi sich optimaliziciou Metody
riadenia procesov si zamerané na spravne nastavenie procesov
v urcitej oblasti alebo celej organizécii a na inovacie procesov:
Pri analyze, merani a hodnoteni a ¢iasto¢ne aj pri zlepSovani
procesov sa pouzivaju simulacné a optimalizatné metddy.
Metody analyzy procesov (analytické techniky, metodiky) su

88 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. - £.odz
: KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2011. - 194 s.

8 KAPSDORFEROVA, Z.: Manazment kvality. Nitra : SPU v Nitre, 2014, s.
151
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zameran¢ na identifikdciu a detailni analyzu jednotlivych
procesov.

Procesnd analyza je jednou z najdolezitejSich analytickych
technik, ktoré organizacia v praxi pouzivaji. VyuZijeme ju
kedykol'vek, ked’ potrebujeme zistit’ ¢i popisat’ tok prace, zlepsit’
vykonnost, ucelnost, efektivnost’, hospodarnost’
alebo profitabilitu. Procesna analyza je vychodiskovy bod pre

d’alSiu optimalizaciu ¢i reengineering.

Typické priklady vyuzitie analyzy procesov su:

e Popis procesov urceny pre vnitorné predpisy / smernica

e Popis procesov pre pracovné naplne

e Popis procesov pre zékaznikov ¢i obchodnych partnerov
(napr. ako maju postupovat’ pri nakupe)

e Popis procesov ako podklad pre zavedenie novych
systémov, aplikacii informacného systému podniku. Je
vyuzivanda  ako  podklad pre zadanie pre
podnikové aplikacie v ktorych sa podpora procesov
realizuje (napr. ERP
aplikacie, HRM aplikacie, CRM aplikacie a podobne)

e Naslednd optimalizdcie procesov alebo zasadny
reengineering procesov S cielom zlepSenia, znizenie
nakladov, zjednodusSenie alebo zrychlenie procesov,
odstranenie nedostatkov. %

Metody optimalizacie

Metddy optimalizécie, redizajnu a reengineeringu procesov s
zamerané na zlepsenie procesov v organizacii. V zasade sa delia
na metédy skokového =zlepSenia (reengineering, business

8 Analyza  procesov  [online].  [2022-10-10]. Dostupné na:
<https://managementmania.com/sk/analyza-procesov-procesne-analyza>.
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process reengineering — BPR), metody zlepsenia alebo zmeny
procesov (improvement, redesign) ametody priebezného
zlepSovania procesov (continuous improvement), ktoré
vychddzaju zriadenia kvality. VsSetky metdody obvykle
vyuzivaji niektord zmetodik pre analyzy procesov ana
zanalyzované procesy nasledne uplatiuji prislusSna formu
zlepSenia.

Analyza procesov moze byt vykondvana pomocou:

e BPMN (Business Process Modelling Notation)
e UML (Unified Modeling Language)

e IDEF®®

e Vyvojovy diagram

Vyuzivaji sa nastroje (BPM Business Process Modeling
tools):5’

% IDEF.com bol vyvinuty a udrZiavany spolo¢nostou Knowledge Based
Systems, Inc. (KBSI), vyvojari novej generacie metdod IDEF: IDEF3 Process
Flow a Object State Description Capture Method, IDEF4 Object-Oriented
Design Method a IDEF5 Ontology Description Capture Method. IDEF,
povodne skratka ICAM Definition, v roku 1999 premenovana na Integration
DEFINition, oznacuje rodinu modelovacich jazykov v oblasti systémov a
softvérového inZzinierstva. Pokryvaju Siroku Skalu pouziti, od funk¢éného
modelovania po data, simulaciu, objektovo orientovani analyzu/navrh a
ziskavanie znalosti. Tieto defini¢né jazyky boli vyvinuté pod financovanim
amerického letectva a s nimi intenzivne pouzivané, ako aj inymi vojenskymi
agentirami a agentirami Ministerstva obrany Spojenych §tatov americkych
(DoD), ktoré tiez pouzivaju mnohé spolocnosti na zachytavanie a zlepSovanie
obchodnych procesov.

57 Business Process Modeler (BPM) v Microsoft Dynamics Lifecycle
Services (LCS) je nastroj, ktory mdzete pouzit’ na vytvaranie, zobrazenie a
upravu opakovatelnych implementacii, ktoré st zaloZzené na knizniciach
obchodnych procesov. BPM vam pomdze zosuladit’ vase obchodné procesy
s procesmi Standardnymi v odvetvi, ktoré popisuje Americké centrum
produktivity a kvality (APQC).MbzZete vykonat analyzu zhody medzi
vasimi obchodnymi poziadavkami a predvolenymi procesmi vo finanénych a

68


http://www.kbsi.com/
http://www.kbsi.com/
https://www.apqc.org/
https://www.apqc.org/

Procesy v marketingu a marketingovej komunikacii

ARIS Business Architect
Adonis

Process Modeler

QPR Process Guide
Igrafx Business Process
CASEWISE Corporate Modeler
FirstStep Designer

MS Visio

Visual Paradigm

IBM modeler

TIBCO modeler

e Enterprise Architect

Otazky na zopakovanie:

1. Cim bola charakteristicka doba Alfreda Sloana ¢&i
Henryho Forda?

2. Kedy a za akych okolnosti sa objavil procesny pristup
V riadeni.?

3. Opiste rozdiely medzi funkénym a procesnym
manazérstvom.

4. Opiste ciel, zlozky, principy a metédy procesného
Mmanezérsrva.

5. Vymenujte zakladné manazérke funkcie.

6. Aké ma fazy manazZérstvo procesov?

prevadzkovych aplikaciach. Okrem toho moézete pridat nové obchodné
procesy, ktoré este nie su definované.
https://docs.microsoft.com/en-us/dynamics365/fin-ops-core/dev-
itpro/lifecycle-services/bpm-overview
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3 Proces a jeho identifikacia, ¢lenenie
a dokumentacia

Tato kapitola sa podrobne venuje tymto témam:

¢o je to proces;

aké su druhy procesov;

ako sa zavadza procesny pristup;

ako suvisi procesny pristup a prozakaznicka orientacia.

YV VYV

3.1 Pojem proces

Mozeme suhlasit’ s definiciou, ktora proces vymedzuje ako
subor logicky suvisiacich €innosti, vykondvanych za ucelom
dosahovania definovaného podnikatel'ského vysledku.®® Proces
je potom organizovana skupina vzajomne suvisiacich ¢innosti
alebo podprocesov, ktoré prechadzaju jednym alebo viacerymi
organizatnymi  Utvarmi ¢i jednou alebo  viacerymi
spolupracujucimi  organizdciami, ktoré  spotrebovavaju
materidlne, ludské, finanéné a informacné vstupy a ich
vystupom je produkt, ktory ma hodnotu pre externého alebo
interného zakaznika.®

Proces mézeme chapat’ aj ako jednoducho Struktirovany,
meratelny stbor ¢innosti navrhnutych za tc¢elom vytvorenia
Specifikovaného produktu pre konkrétneho zédkaznika alebo trh.

V medzinarodnej norme, prevzatej do systému slovenskych
technickych noriem STN EN 1SO 9000: 2015 sa proces definuje
ako subor vzdjomne suvisiacich alebo vzijomne sa
ovplyviujucich ¢innosti, ktoré¢ transformuju vstupy na vystupy.

% DAVENPORT, T. H., et al. The new industrial engineering: information
technology and business process redesign. 1990. s. 465

8 SMIDA, F.. Zavidéni a rozvoj procesniho Fizeni ve firmé. Grada
Publishing as, 2007. s. 123.
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Tieto Cinnosti prirodzene vyzaduju pridelenie zdrojov ako st
I'udia a material. Akakol'vek ¢innost’ alebo subor ¢innosti, ktoré
pouzivaju zdroje na transforméciu vstupov na vystupy, sa moze
pokladat’ za proces.

Vieobecne mozno proces znazornit' schémou na obr. 4.7

EFEKTIVNOST
PROCESU

schopnost’ dosiahnut’

VSTUP Vzajomne !
Specifikované stvisiace alebo I Spokojnost

vz4jomne sa S poziadavkami
ovplyviiujice (vysledok
ginnosti a riadiace procesu)

metodv
J

poziadavky
(vratane zdrojov)

-

Utinnost PROCESU

porovnanie dosiahnutych
vysledkov s pouzitymi

Obrazok 4 VSeobecny proces
Zdroj: SALGOVICOVA, J. - URDZIKOVA, J.: Ochrana
zékaznikov pred nekvalitou produktov. (2009, 132 s.)

0 SALGOVICOVA, I., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. - £6dz
: KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2011. - 194 s.
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Vystup zjedného procesu cCasto vytvara priamo vstup do
d’alSiecho procesu. Aplikdciu systému procesov v ramci
organizacie spolu s identifikaciou procesov a ich interakciou,
ako aj manaZérstvo procesov vyuzivanych v organizacii
a najmd interakcii medzi tymito procesmi, sa oznacuje ako
procesny pristup. Procesny pristup zavadza horizontalne
manazérstvo, prekracuje hranice a prekazky medzi rozli¢nymi
funkénymi Gtvarmi a zameriava ich pozornost’ na hlavné ciele
organizacie.”

Vstupy a planované vystupy mozu byt hmotné (zariadenie,
materidly alebo dielce) alebo nehmotné (energia, informécie).
Vystup mézu byt aj neziaduce (odpad, znelistenie).Kazdy
proces ma svojich zdkaznikov a svoje zainteresované strany
(vzhladom k organizacii interné alebo externé), ktoré
ovplyviiuje a definuju pozadované vystupy podla svojich
potrieb a odakavani.’

Kazdy proces musi mat’ stanovené:

e vstupy a dodavatel'ov vstupov,

e vystupy a odberatelov vystupov,

e popis ¢innosti v procese,

e meratelné vystupné parametre pre hodnotenie
vykonnosti procesu,

e cielové hodnoty vystupnych parametrov,

e riadiace parametre na zabezpeCenie pozadovanych
vystupnych parametrov,

e vlastnika, operatora transformacie.

Pre procey su charakteristické tieto naalezitosti:

- STN 1SO 9001 : 2015 ] ,
2SALGOVICOVA, I., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. - £.6dz
: KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2011. - 194 s.
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e formulacia ciel’a a ucelu procesu,

e definovanie zakaznikov, ktorym s urc¢ené vystupy
procesu,

e celkovy cas, ktory uplynie od spustenia procesu po
odovzdanie vystupov procesu zakaznikovi,

e celkové ndklady na vSetky €innosti procesu napr.
naklady na energie, material, mzdy,

e definovana troven kvality procesu ako kvality vystupov
procesu,

e obsah a logika procesu, ktora predstavuje jednotlivé
¢innosti v procese a ich vzajomné vézby, su radené do
vzajomnych nadviznosti a vytvaraju definovant
Struktiru, pricom nadvéznosti ¢innosti st popisané
pomocou vizieb,

e riadiace objekty, ktoré riadia priebeh procesu a st
reprezentované vlastnikom procesu, t. j. rolou alebo
osobou zodpovednou za priebeh a vysledky dané¢ho
procesul.

e podporné objekty, ktoré s procesom pouzivané, ale nie
st procesom spotrebovavané ani pretvarané, napr.
informadcie, stroje, nastroje.

K zékladnym krokom pri tvorbe procesov patria:”
¢ identifikacia procesov - vytvorenie mapy procesov,
e identifikacia vlastnika procesu - stanovenie
zodpovednosti a pravomoci,
e identifikacia vlastnikov ¢iastkovych procesov
- stanovenie zodpovednosti a pradvomoci,

BSALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. - £odz
: KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2011. - 194 s.
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e identifikacia operatorov procesov - stanovenie
zodpovednosti a prdvomoci,

e popis procesu,

e definovanie vstupov a vystupov,

e definovanie vzdjomného pdsobenia a rozhrani,

e definovanie ukazovatel'ov hodnotenia.

V organizécidch nesmie existovat’ Ziadny proces, za ktory nie je
nikto zodpovedny, preto je dolezité stanovenie vlastnika
a operatora procesu

Vlastnik procesu je ten, kto proces zaviedol a nesie zan celkovil
zodpovednost’. Je zodpovedny za jeho zlepSovanie. Riadi, riesi
a eliminuje systematické a ndhodné vplyvy.

Operator procesu je ten, kto s procesom pracuje. Nesie
zodpovednost’ za odstrafiovanie nezhod v procese.

3.2 Druhy procesov

Hoci v konkrétnej situacii organizacie mozno identifikovat
mnozstvo rozlicnych procesov, prax ukazuje, ze je optimalne
zaradit’ procesy do $tyroch kategorii:"*

S manazérske procesy organizacie - procesy zamerané
na manazérstvo, resp. dosiahnutie manazérskych zmien,
za ktoré zodpoveda a riadi ich vrcholovy manazment.
Knim patria procesy tykajice sa strategického
planovania, wurcovania politik, stanovenia ciel'ov,
zabezpecovania komunikacie, tvorby zmlav
a preskimania manazmentom;

" SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. - £odz
: KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2011. - 194 s.
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S procesy manazZérstva zdrojov - zahfiaju procesy
zabezpeCovania zdrojov potrebnych pre procesy
manazérstva organizacie, realizacné procesy a podporné
procesy;

< realizaéné procesy (hlavné) — procesy zamerané na
vznik priamo preukazatenej a viditel'nej pridanej
hodnoty, ktoru konkrétny zakaznik akceptuje, sa
spredmetiiuji v hlavnych procesoch, napr. v procese,
vyvoja, vyroby, distribucie a pod. Su to procesy
zamerané na poskytovanie zakladného produktu -
vyrobku alebo sluzby. Zahtfnaji vsetky procesy, ktoré
participujt na zamysSlanych, resp. planovanych
vystupoch organizacie;

S procesy merania, analyzy a zlepSovania (podporné
procesy) - procesy zamerané na podporu hlavnych
procesov zahfiiajii tie procesy, ktoré su potrebné na
meranie a zber udajov pre analyzu vykonnosti
a zlepSovanie efektivnosti a u¢innosti. Podporné procesy
zabezpecCuju fungovanie organizacie
a vytvaraju podmienky a prostredie pre hlavné procesy.
Ich priamy efekt na produkty dodavané zakaznikom je
vSak vac¢sinou navonok skryty. Su to napr. procesy
suvisiace s metroldgiou, kontrolou a skisanim a pod.
Tykaji sa merania, monitorovania, auditovania,
preventivnych a ndpravnych c¢innosti a dotykaji sa
manazérskych procesov, procesov manazérstva zdrojov
a realiza¢nych procesov.”

5 SALGOVICOVA, J.: Integrovany audit - d’alsi krok ku kvalite organizacie.
In: Materials Science and Technology - ISSN 1335-9053. - Ro¢. 3, ¢. 1
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Procesy podl'a velkosti mézeme delit’ nasledovne: "®

e makroproces — ide oOceli organizaciu ako subor
procesov. Vysledkom je transformacia vstupov na
vystupy a vytvorenie tzv. mapy procesov (vzajomna
interakcia  vSetkych  identifikovanych  procesov
V organizacii).

e procesy — su rozsiahle subory cinnosti, ktoré su
zamerané na vystup zaujimavy pre zékaznika (hlavné
procesy — nakupovanie, vyskum, vyvoj......... ) Za proces

je zodpovedny veduci, za ktorého proces prebieha.

e podprocesy — je nizsia riadiaca urovet. Cinnosti, ktoré
su potrebné, aby proces mohol prebehnut (napr.
vystavenie objednavky). Zodpovednost’ nesie prislusny
referent.

e ¢innosti -- je samotny vykon danej ¢innosti. Zodpovedny
je ten, kto dany proces priamo vykonava

3.3 Zavadzanie procesného pristupu

Hoci charakter procesov mdze do znac¢nej miery ovplyviiovat
postupnost’ ich zavadzania, v zasade mozno postupovat’ podl'a
nasledujucej postupnosti krokov (niektoré kroky mozno
realizovat paralelne):’’

S Vprvom kroku treba definovat’ icel organizacie. To
znamena, ze organizacia by mala v rdmci marketingove;j
koncepcie podnikania urcit’ svojich zdkaznikov a d’alSie

8 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. - £.odz
: KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2011. - 194 s.
TSALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. - £odz
: KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2011. - 194 s.
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zainteresované strany, musi zhromazdit, analyzovat
aurCit ich poziadavky, potreby a oCakavania, musi
vytvorit komunika¢né kanaly s nimi a musi definovat’
zamyslané vystupy. Sucastou tejto definicie je urcenie
poziadaviek na manazérstvo kvality, environmentalne
manazérstvo, bezpecnost’ a ochranu zdravia pri praci,
manazérstvo rizika, definovanie socidlnej politiky
a dalsich disciplin, ktoré¢ st nevyhnutné pre chod
organizacie.

S V dalsom kroku sa na zaklade uréeného ucelu definuju
politiky aciele organizacie. To je kliCova tuloha
vrcholového manazmentu, ktory na zéklade znalosti trhu
musi rozhodnut' aké vlastnosti budi mat’ zamyslané
vystupy  organizacie (produkty, environment,
bezpecnost’ atd’.).

S Na zéklade znalosti vizie, stratégie a cielov mozno
identifikovat’ vSetky procesy, ktoré organizacia
potrebuje, aby dosiahla zamysl'ané vystupy. Musia sa
definovat’ ich vstupy, vystupy, dodéavatelia, zékaznici,
zainteresované strany (interné alebo externé), naklady,
postupy merania atd’.

V praxi organizacii si procesy Casto zlozité a pre ich zvladnutie
je nutnd ich dekompozicia. Podl’a drovne riadenia a zlozZitosti
predmetu podnikania mozno rozliSovat’ procesy od zlozitého
komplexu procesov, ktory treba dekomponovat na procesy,
miniprocesy az po mikroprocesy, ktoré realizuju vykonni
pracovnici.  Je  potrebné  delegovat  zodpovednost’
a pravomoc aj pre jednotlivé vedlajSie procesy tzv. vlastnikom
¢iastkovych procesov. Uvedené triedenie je aktudlne najma pre
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velké a stredné organizécie a podniky, ked’Ze malé organizacie
a podniky majt jednoducht riadiacu $truktaru.

Riadenie procesov zavisi od konkrétnej organizacnej Struktiry
hospodarskej organizacie. Prindlezi zvyCajne vedicemu
jednotky organiza¢nej Struktary (napriklad veduci odboru,
utvaru, sekcie). Ak je vhodné proces rozlozit’ na procesy nizsej
riadiacej urovne, napriklad miniprocesy potom miniproces riadi
a realizuje riadiaci pracovnik na nizSej urovni (napr. veduaci
oddelenia). Dekompozicia moéze dalej pokracovat na
hierarchicky nizSie podprocesy, mikroprocesy alebo ¢innosti.
Ich realizaciu zabezpecuju vykonni pracovnici danej riadiacej
Struktary s pridelenou zodpovednostou.

Z0 zoznamu procesov sa vytvori infrastruktura procesov
a ich interakcii. Do ivahy pritom treba brat’:
< zakaznika kazdého procesu;
prislusné vstupy a vystupy kazdého procesu;
mozné i nemozné interakcie;
rozhrania medzi procesmi a ich charakteristiky;

Casovanie a postupnost’ interakcii procesov;

O 0O 0O 0 0

efektivnost’ a u¢innost’ postupnosti.

Ako pracovné nastroje tu mozno vyuzit' blokové diagramy,
matice zavislosti, vyvojové diagramy a d’alSie grafické

8 JEDLICKA, M., SALGOVICOVA, J.: Marketing a manazérstvo kvality.
In: Nové trendy v marketingovom manazmente smerujuce k zvySeniu
konkurencieschopnosti podniku. - Trnava : VIVAEDUCA, 2007. - ISBN
978-80-969827-1-4. - S. 118
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pomocky. Frekventovanou schémou pre popis procesov je
schéma uvedend na obr. 5. ™®

v

Obriazok 5 Popis procesov
Zdroj: ZGODAVOVA, K.: Manazérstvo kvality. (2009, s. 171)

Legenda - Popis

1. Vystupy, t.j. ucel pouzitia;

2. Nazov, podstata, procesu;

3. Priebezné vysledky pouzité v d’alSom procese;

4. Vstupy, s ktorymi sa v danom nastroji, resp. technike
pracuje;

5. Specifické udaje tykajuce sa okolia, v ktorom sa nastroj,
resp. technika pouziva;

6. Udaje o kalendarnom a procesnom &ase;

7. Pdsobenie vysSej Urovne riadenia, v ramci ktorej sa
proces pouziva;

 ZGODAVOVA, K.: Manazérstvo kvality. In: Integrovany manazérsky
system. - Nitra : Slovenskd polnohospodarska univerzita v Nitre, 2009. -
ISBN 978-80-552-0231-0, s. 171
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8. Zdrojové obmedzenia predpokladanych vysledkov
uplatnenia opisovaného procesu — rusivé vplyvy.

Ku kazdému procesu sa priradi zodpovednost’ a pravomoc.
Manazment tak definuje vlastnikov procesov, urci ich ulohy
a zodpovednost’ za implementaciu a interakcie. Vlastnikom
procesu je Clovek zodpovedny za bezproblémové a efektivne
fungovanie tohto procesu. Niekedy procesy prechadzaju celou
organizaciou, od jedného pracovnika k druhému, od jedného
oddelenia k inému oddeleniu. Vlastnik procesu musi byt
jednoznacne s procesom oboznameny, na jeho zabezpeceni sa
podiela podstatnou mierou a je zainteresovany na jeho
spravnom fungovani. V niektorych pripadoch méze byt vhodné
vytvorit' tim manazérstva procesov, ktory sa sklada zo
zastupcov vsetkych procesov a ma o nich prehl'ad.

Procesy je potrebné zdokumentovat’. Medzinarodné¢ normy
ISO radu 9000 pozaduju, aby kazdy proces bol identifikovany,
zdokumentovany a popisany.

Pojem zdokumentovany proces alebo postup znamena to, ze
sa tento proces alebo postup vypracoval, zdokumentoval,
zaviedol a Zze sa udrziava. Jednotlivy dokument méze urcovat
poziadavky pre jeden alebo viac procesov/postupov. PoZiadavka
na dokumentovany proces/postup méze pokryvat’ viac nez jeden
dokument.

Cielom prislusnej dokumentacie o procese je umoznit' jeho
systematick a stabilni prevadzku. Rozsah dokumentécie
urcuje:

< velkost organizacie a druh jej ¢innosti,
< zlozitost procesov a ich interakcii,

<& kritickost’ procesov,
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=

dostupnost’ kompetentnych pracovnikov.

Principidlne je mozno proces popisat’: slovami, symbolmi
alebo ich kombinaciami. V jednotlivych procesoch je potrebné
analyzovat’ ich vnatorné zlozenie a vizby k okoliu. Ciel'om je
stanovit’ vietky &innosti, ktoré napihaji dany proces, a d’al3ie
informacie vzt'ahujlce sa k tymto ¢innostiam.

Ked'Ze proces je subor vzajomne suvisiacich alebo vzéjomne sa
ovplyviiujucich ¢innosti, ktoré transformuju vstupy na vystupy,
v podniku nesmie existovat’ ziadny proces, za ktory nie je nikto
zodpovedny. Kazdy proces musi mat’:

00 0000

vstupy a dodavatel'a vstupov;

vlastnika, operatora transformaécie;

vystupy a odberatel’a vystupov;

meratelné vystupné parametre pre hodnotenie
vykonnosti procesu,

cielové hodnoty vystupnych parametrov;

riadiace parametre na zabezpecenie pozadovanych
vystupnych parametrov.

Pri kazdom procese nezavisle od riadiacej urovne by sa mala
pouzit nasledovna §truktura popisania procesu:®°

O000VOO

=

Nazov procesu;

identifikéacia predchadzajtcich procesov;

identifikacia nadvizujucich procesov;

vymedzenie vstupov;

vymedzenie vystupov;

postupnost’ ¢innosti /postupnost’ premeny vstupov na
vystupy daného procesu,

zdrojové zabezpecenie /Iudské, financné, informacné/,

80 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. - £odz
: KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2011. - 194 s.
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vybavenie a infrastruktira;

monitorovanie a meranie procesu;

analyza udajov;

dokumentécia potrebna pre proces, pripadne vystupna
dokumenticia,

z4dznamy a zlepSovanie procesu,

regulatory procesu (napriklad legislativne obmedzenia);
kritické faktory uspechu.

OO0 0000

Formy dokumenticie su rozmanité: grafické znadzornenie,
pisomné instrukcie, kontrolné zoznamy, vyvojové diagramy,
video prostriedky, elektronické metoédy atd’. Organizacia musi
predovSetkym rozhodnut’ o vyzname procesov pre svoje
podnikatel'ské aktivity, rozlisit hlavné firemné procesy od
podpornych a stanovit’ pre ne spdsob ich merania.

Vlastnikom procesu je pracovnik, ktory ma plné prava
a zodpovednost’ za proces.

Vlastnik procesu je zodpovedny za riadenie a dohl'ad nad cie'mi
a vykonnostou procesu prostrednictvom Kklu¢ovych
ukazovatePov vykonnosti (Key performance indicator - KPI).
Vlastnik procesu mad pravomoc vykonat pozadované zmeny
suvisiace s dosahovanim ciel'ov procesu.®!

Procesy prirodzene vyzaduju pridelenie zdrojov, ktorymi su
I'udia, hmotné a financné prostriedky. Prechod na procesné
riadenie modze pomdct organizacii efektivne navrhnut
podnikové procesy, optimalizovat’ vizby medzi nimi, a tiez
vytvorit' taku organiza¢nu Strukturu, ktora bude efektivnost’
priamo podporovat.

81 WANNES, A., GHANNOUCHI, S.: KPI-based apprgach for business
process improvement. Procedia Computer Science, 2019, C. 164: s. 265-270.
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Pre dosiahnutie GspeSnosti vSetkych ¢innosti sa doporucuje 3E:
Economy - hospodarnost’, Efficiency - ucelnost’, Effectiveness —
vykonnost'.

Zasadou je, Ze nestaci vykonavat’ procesy spravnym postupom,
samotné procesy musia mat svoje opodstatnenie. Procesy
hlavné, ktoré neprinasaju pridant hodnotu, sa vyradia.

Napriek tomu, ze procesny pristup sa v manazérskych
systémoch implementuje uz viac rokov, nemozno povedat’, ze
by sa tdto manazérska filozofia stala vSeobecne akceptovanou
a ze by jej realizacia bola bezproblémova. Stale sa eSte mozno
stretnat’ s ,,prvkovym budovanim manazérskych systémov, a to
dokonca v rozli¢nych u¢ebnych materialoch alebo v projektoch.

Velké mnozstvo organizacii ma hierarchicky usporiadané
funkéné utvary. Ich manazérstvo zvyc€ajne prebieha vertikalne
a zodpovednost’ za planované vystupy sa urcitym sposobom
Cleni podla funkénych pravomoci, velkosti naplne prace
a d’alsich aspektov. Konecného zékaznika alebo zainteresovanu
stranu nemusia vSetci uCastnici poznat, a preto nemusia
dostatone chapat’ problémy, ktoré vznikaju na rozhrani
utvarov, ktoré¢ vSak mozu mat’ kl'aicovy vyznam pre zakaznika
a napokon aj pre kladny vysledok hospodéarenia organizacie.
Inak povedané, v klasickej schéme manaZérstva organizacie
sa hlavna pozornost venuje zabezpefovaniu funkcie
jednotlivych utvarov a previazanie ich ¢innosti sa odstva na
druhé miesto.

Procesny pristup zavadza horizontilne manaZérstvo,
prekracuje hranice a prekazky medzi rozlicnymi funkénymi
utvarmi a zameriava ich pozornost’ na hlavné ciele organizacie.
Tym sa stcasne zlepSuje manaZérstvo rozhrani procesov.
Takym spdsobom sa procesy riadia ako systém, vytvara sa ich
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infraStruktura a riadia sa aj ich interakcie (niekedy sa pouziva
termin systémovy pristup). &

Vystupy z jedného procesu mozu vytvarat vstupy do inych
procesov a mozu byt previazané s ostatnymi cast'ami systému.

Vystupy Vystupy
zinych zinych
procesov procesov

Vystup

z procesu
D
Proces Vystup Proces Vystup Proces

A B D
Z procesu Z procesu
s | N 0o |\

Vstup do Vstup do Vstup do
procesu A procesu B procesu D

Proces -
C Vystup
z procesu C

Obrazok 6 Priklad postupnosti procesov a vizieb medzi
nimi
Zdroj: URDZIKOVA, J. - SALGOVICOVA, J.: Ochrana
zakaznikov pred nekvalitou produktov. (20119. 132s.)

Vstup do
procesu C

3.3.1 Identifikacia procesov

Prvym krokom pri zavadzani procesného pristupu je
identifikacia existujucich procesov. Plati princip, Ze procesy

8 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. - £odz
: KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2011. - 194 s.
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treba realizovat’ spravnymi postupmi, pricom musia mat’ svoje
opodstatnenie. V praxi je cCasto zlozité redukovat procesy
neprinasajuce hodnotu a identifikovat’ a zaradit' do retazca
procesov absentujuce, prinasajuce hodnotu.

Verbdlne popisanie procesu so zretelom na vysledok danej
postupnosti ¢innosti je asto zlozité a ma urcité nedostatky:
autori maju tendenciu pouzivat’ mnoho slov;

niekedy je tazko urcit’ zodpovednost’;

postupy sa ¢asto zaoberaji ulohami a podstata procesu
sa vytraca;

tazko sa vyjadruju logické suvislosti;

su Casto chapané ako prejav byrokracie;

nedochadza k ich aktualizacii.

000 000

RieSenim problému je mapovanie procesu (grafické
znazornenie priebehu procesov), ktoré je v porovnani
S vyvojovymi diagramami podstatne jednoduch$im vyjadrenim
a najmid vmalych a pripadne strednych podnikoch moéze
dokonca nahradit’ verbalne popisanie procesu. Vo véicsich
podnikoch mapy procesov mozu slazit” ako priloha verbalneho
popisania. Mapy procesov davaju plasticky prehlad
o procesoch, poméhaji odhalovat’ duplicity. Mapy procesov sa
jednoducho spracovavaju a pouzivaji. Davaju obraz firemného
pracovného toku. Ich hlavnymi vyhodami je najmi
jednoduchost’ (len maloktora firma ma totiz viac ako desat’
hlavnych procesov), zahiiia prvky, ktoré takmer nikdy nie st
v organizacnych schémach firiem vyjadrené: zdkaznika,
verejnost,, zamestnancov a vlastnikov.8®

8 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. - £odz
: KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2011. - 194 s.
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3.3.2
=

3.3.3

Planovanie procesu

Po definovani procesu treba definovat’ ¢innosti, ktoré
vytvaraju jeho podstatu a zabezpecuju transformdaciu
vstupov na vystupy. Stym suvisi aj definovanie
postupnosti ¢innosti a ich interakeii, takisto aj spdsobov
realizacie ¢innosti.

Kazdy proces treba monitorovat’ a merat’, a preto treba
definovat’ poziadavky na tieto Cinnosti vratane prislusne;j
techniky.

Doélezitou zlozkou planovania procesu st potrebné
zdroje na efektivne fungovanie procesu. Tie modzu
zahtnat: ludské zdroje, infraStruktaru, pracovné
prostredie, informacie, prirodné zdroje, materialy
a finan¢né zdroje.

Dosiahnuté¢ charakteristiky procesu treba potvrdit
porovnanim s planovanymi ciel'mi. Ak sa nenaplni ucel
organizacie, treba vypracovat’ nové cinnosti a zlepsit
prislusné procesy.

Implementacia a meranie procesu

Kazdy proces sa implementuje a meria v sulade s planom. Ak
ide o zlozitejsi proces, organizacia mdze vypracovat projekt
implementicie, ktory moze obsahovat #lohy, ako napr:34

O00VOVOVO

zabezpecCenie komunikacie;

zvySovanie povedomia;

Skolenie;

zmena manaz€rskych postupov a pracovnikov;
angazovanost manaZmentu,

vytvorenie procesov preskumania;

vypracovanie meracich a monitorovacich procesov atd’.

8 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. - £odz
: KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2011. - 194 s.
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3.3.4 Analyza efektitivity procesu

Okrem poznania su¢asného priebehu procesov a urcenia jasnych
rozhrani medzi Ciastkovymi ¢innostami, umoziuje podrobné
zobrazenie procesov analyzovat’ priebeh procesov v suvislosti s
ich efektivnost'ou. Dolezitymi bodmi tejto analyzy su:

< zistenie doterajSieho sposobu dokumentovania procesov;

< urcenie ¢asového priebehu procesu;

S vymedzenie bodov, v ktorych sa uskutoéniuje kontrola

a meranie Ciastkovych parametrov /indikatorov/

priebehu procesu;

odhalenie duplicitne prevadzkovanych ¢innosti;

rozpoznavanie neefektivne realizovanych ¢innosti — bud’

pridavajucich minimélny uzitok zékaznikovi, alebo

poskytujucich  uzitok zakaznikovi pri vysokom

vynaloZzeni nakladov;

< rozpoznavanie nedostatkov vo vnutornej funkcii
procesu, napr. sposobené zlou komunikaciou, pripadne
zlou koordinaciou ¢innosti;

S odhalenie chybajucich c¢iastkovych vstupov, alebo
vystupov, napr. legislativnych i inych informaécii.

0o

Udaje ziskané z monitorovania a merania procesu sa musia
vyhodnotit, ak je to vhodné, tak s vyuzitim Statistickych metdd.
Vysledky  vyhodnotenia sa porovnaji  so zadanymi
poziadavkami, aby sa potvrdila uc¢innost’ a efektivnost’ procesu
a pripadne ziskali podklady pre ndpravnu alebo preventivnu
¢innost’.

Analyza procesov nie je samoucelnd. Analyza sa vacSinou
zakon¢i spravou pre vrcholovy manazment. Na jej zéklade je
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mozné spravit’ viac ¢i menej zavazné zmeny procesov, akymi st
naprava procesov a redesign procesov.®

3.3.5 Napravna ¢innost’ a zlepSovanie procesu

Néprava procesov predpoklada prijat’ také opatrenia, ktoré
z4dsadne nemenia doterajSiu podobu procesov, ale usiluju
a duplicitnych c¢innosti, zhospodarnenie c¢innosti cestou
obmedzovania vad, znizovania zasob, vyuZitie outsourcingu
(vy€lenovanie ¢innosti mimo interny proces, t.j. vyuZivanim
roznych foriem zmluvnej spoluprace, obvykle zaistovanej
lacnejSie nez prace vo vlastnej rézii), zlepSovanim prinosov pre
redlnych ¢1 potencidlnych zékaznikov. ZlepSovat modzeme
¢innosti, ktoré mame pod kontrolou a ktoré dokazeme riadit’.
ZlepSovanie musi prinasat’ novu kvalitativnu Groven.

Vhodnym néstrojom na zavedenie ndpravnych cinnosti
a zlepSenia je metodika PDCA cyklu (planuj — urob — overuj
— konaj), ktora mozno pouzit na vSetkych urovniach
organizacie.

ZlepSovanie procesov pomocou Demingovho cyklu PDCA je
znazornené na obr. 6. Ak organizécia bude procesy organizacie
riadit’ pri realizécii uvedenych Styroch krokov a zabezpeci, ze sa
cyklus bude nepretrzite opakovat, zabezpeci si tak trvalé
zlepSovanie kvality procesov.®

8 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. - £.odz
: KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2011. - 194 s,

8 URDZIKOVA, J. - SALGOVICOVA, J.: Ochrana zékaznikov pred
nekvalitnou produktov. - 1. vyd. - Trnava : VIVAEDUCA, 2009. - CD-R,,
132 s. - ISBN 978-80-969827-7-6, s. 17
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Obrazok 7 ZlepSovanie procesov organizacie pomocou
Demingovho cyklu PDCA
Zdroj: URDZIKOVA, J. - SALGOVICOVA, J.: Ochrana
zékaznikov pred nekvalitou produktov. (20119. 132s.)

Vyvoj nového vyrobku sa musi zakladat’ na poZziadavkéch,
vznikajicich na trhu. Vyroba musi vytvorit' zodpovedajuci
produkt a predaj ho musi realizovat’ na trhu s vierou, Ze bude
vyhovovat’ zdkaznikovi. Cyklus sa neprestajne opakuje, aby sa
zistilo, ¢i sa dosiahol ciel’ uspokojit' zdkaznika. Ak nastane
nezhoda, vyvoj a vyroba musia zareagovat’ a zaviest’ napravné
opatrenia.t’

8 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. - £odz
: KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2011. - 194 s.
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Zakladom vSetkych uvedenych procesov je prvotny, ale aj
nasledny kontakt zdkaznika s organizaciou, realizovany
prostrednictvom komunikacie s akoukol'vek formou prejavu.

3.3.6 Redesign procesov

Redesign predstavuje radikdlne zmeny procesov, ktoré mdézu
spo¢ivat’ v novom definovani procesu. Tieto zmeny sa mozZu
dotknut’ terajSej organizacnej Struktary, kedy sa procesy mozu
stat’ zakladnym c¢lankom organizacného usporiadania. Novym
vymedzenim procesov je mozné zaviest do fungovania firmy
vysoky stupen racionality, prekonat’ minulé, ¢asto prili§ zlozité
vztahy a zvyklosti, ktoré uz nemusia zodpovedat’ momentalnym
poziadavkdm. Na druhej strane aplikacia redesignu sa dotyka
znaného poctu zamestnancov a musi byt pripravena z toho
dovodu, aby nedoSlo Kk vyraznym prepadom v prevadzke
organizacie, a tiez aby nebol zpohladu zamestnancov
spochybneny ciel' redesignu. Redesign predstavuje zavazné
zasahy do danej podoby fungovania organizicie. Aby bolo
uskutocnenie tychto zmien opodstatnené, musia byt’ prinosy pre

organiziciu zna¢ne vyrazné.®®

Hoci sa na prvy pohlad zdd, Ze opisat ¢innost' organizacie
pomocou suboru jej procesov by nemal byt’ problém, v praxi sa
mozu vyskytnut dva extrémne pripady: bud sa vyznam
niektorého procesu potlaci a zahrnie sa do iného procesu (¢im sa
potla¢i moznost’ jeho priameho riadenia), alebo sa cinnost
organizacie rozdrobi na také detaily a opiSe sa tak podrobnymi
postupmi, Ze sa strati moznost’ G¢innej akontroly. Skusenost’
vSak ukazuje, ze timovym pristupom zainteresovanych
pracovnikov sa takéto zaciatoné modelové nedostatky daju

8 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. - £odz
: KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2011. - 194 s.
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prekonat’ a procesny pristup tak vytvori dobry zéklad systému
manazérstva organizacie.

Manazérske procesy

— —~ =
Navrh 5.
a
procesu 7
B
=
. <)
Navrh Vyroba P S
produktu . g’_
a
Planovani 2.
e projektu 2
B.
(¢}
y

Zdrojové procesy

Obrazok 8 Priklad vizieb medzi jednotlivymi procesmi
Zdroj: Zdroj: URDZIKOVA, J. - SALGOVICOVA, J.:
Ochrana zékaznikov pred nekvalitou produktov. (20119. 132s.)

Preco procesy a procesny pristup?

Odpoved’ na tato otdzku mozno hl'adat’ v neustdle meniacom sa
podnikatel'skom prostredi, v rasticom tlaku na skracovanie ¢asu
reprodukéného  obratu v organizaciach, v potrebe
s predstihom reagovat’ na nové podnety trhu, ¢i nové a stale sa
meniace poziadavky zakaznikov, v tlaku na zniZenie nakladov a
zvySenie celkovej efektivnosti podnikania a pod. To vSetko
vyzaduje iny, nie konvenény pristup k zvySovaniu vykonnosti
a efektivity podniku Vyhodou procesného pristupu je nepretrzité
riadenie vidzieb medzi jednotlivymi procesmi v rdmci systému
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procesov, ako aj ich riadenie kombindcii a interakcii procesov,
ktoré tento pristup poskytuje. Pri takomto pristupe je dolezité:

< pochopenie a splnenie poziadaviek,

< chapanie procesov v zmysle pridanej hodnoty,

< ziskavanie poznatkov 0 vykonnosti a efektivnosti
procesov,

S trvalé zlepSovanie procesov na zaklade objektivnych

merani®.

Mozno konStatovat, Ze procesné manazérstvo je celosvetovym,
coraz silnej$im trendom, ktory je zamerany na to, ¢o podnikom
prinaSa zisk. Prechod na procesne orientovani organizaciu
dokaze zefektivnit celkova vykonnost a tym aj ziskovost’
firmy®. Bez spravne identifikovanych procesov mozu
organizacie skiznut' do $piraly chaosu a internych konfliktov,
pricom si treba uvedomovat’, ze zdkaznikov zaujimaju jedine
vysledky transakcie.

Uzitok procesného pristupu tak mozno vidiet:
< Vvintegracii azosuladeni procesov pri dosahovani
planovanych vysledkov;

< Vv schopnosti sustredit’ usilie na efektivnost’ a uc¢innost’

procesov,

< VzvySovani kvality produktov;

2 Vv poskytovani dovery zakaznikom a d’alSim
zainteresovanym  strandm v trvald  vykonnost
organizacie;

9 Makys, P., Marcel, S.: Systém manazérstva kvality podla ISO 9001:2015 a
Jjeho audity podla ISO 19011:2018. Bratislava : MKreo, 2019, s. 96
%1 Spracované podl'a dokumentu ISO/IEC 176/SC 2/A 544R2.
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O

V transparentnosti ¢innosti prebiehajucich v organizacii;

O

v nizSich nékladoch, kratSich c¢asovych cykloch
a efektivnejSom vyuziti zdrojov;

S v zlepSenych, trvalych a predpovedatelnych
vysledkoch;

S vposkytovani prileZitosti pre ststredené a zvazené
zlepSovacie iniciativy;

v zvySovani roduktivi ostrednictvo
° i duktivit rostrednictvom
permanentného zdokonalovania procesov;

S vpodpore zapojenia  ludi  avyjasnenia ich
zodpovednosti.

Procesy Vorganizacii sa zvycajne planuji a realizuju
v riadenych podmienkach tak, aby pridali hodnotu. %

3.4 Procesny pristup Kk zakaznickej orienticii a
manazérstvo kvality

Manazérstvo kvality ako koordinacia ¢innosti, zameranych na
usmernovanie a riadenie organizacie s ohl'adom na kvalitu, sa
v stulade s normou STN EN ISO 9000: 2015 opiera 0 zasady,
sucastou ktorych je analyzovana orientacia na zakaznika, ale aj
komplexna zaangazovanost’ vsetkych pracovnikov.
Manazérstvo  kvality  pre  usmerfiovanie  a riadenie
systematickym a transparentnym sposobom vyzaduje zavedenie
a udrziavanie systému manaZérstva kvality (SMK), ktory by
mal trvalo zlepSovat vykonnost' asucasne sa zaoberat
potrebami vSetkych zainteresovanych stran. PoZiadavky na
systém manazérstva kvality Specifikuje norma 1SO 9001:

% URDZIKOVA, J. - SALGOVICOVA, J.: Ochrana zékaznikov pred
nekvalitnou produktov. - 1. vyd. - Trnava : VIVAEDUCA, 2009. - CD-R.,
132 s. - ISBN 978-80-969827-7-6, s. 17
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2015 a jeho zdklad tvori 8 zdsad manazérstva kvality, ktoré su
plne uplatiiované v procesnom modeli 1ISO 9001: 2015

Procesny model systému manaZérstva Kkvality Vv sebe
integruje 4 &asti *:

S Zodpovednost’ manazmentu — Vrcholovy manazment
prebera na seba zavédzok nielen vypracovat a zaviest’
systém manazérstva kvality, ale aj trvalo zlepSovat jeho
efektivnost’, pricom musi poskytnut’ dokaz o svojom
zavazku tym, ze oboznami organizaciu s dolezitostou
plnenia poziadaviek zakaznika ako aj legislativnych
poziadaviek; vytvori, schvali a vyhlési politiku kvality
ako aj suvisiace ciele kvality azaisti na zaklade
komunikacie s niz§imi Groviiami organizacie ajich
naplianie. Pre napifanie musi vrcholové vedenie
vytvorit’ vhodné podmienky a zabezpecit dostupnost’
zdrojov. Zo zodpovednosti za zavedenie a udrziavanie
systému manazérstva kvality, vrcholovému manazmentu
vyplyva tuloha preverovania funkc¢nosti SMK, ktoré
vykonava preskimanim manazmentom tak, aby zaistil
trvalt vhodnost’, primeranost’ a efektivnost SMK.

S Manazérstvo zdrojov — Organizacia musi vytvorit
vhodné¢ pracovné podmienky a urCit, zabezpecit
a poskytovat’ potrebné zdroje na zavedenie a udrziavanie
SMK atrvalé zlepSovanie jeho efektivnosti za ucelom
zvySenia  spokojnosti  zdkaznika  plnenim  jeho
poziadaviek.

S ManaZérstvo  procesov —  Organizacia  musi

identifikovat’, merat’ a zlepSovat vsetky procesy systému
manazérstva kvality a aplikovat’ ich v ramci organizécie

9 Makys, P., Marcel, S.: Systém manazérstva kvality podla ISO 9001:2015 a
Jjeho audity podla ISO 19011:2018. Bratislava : MKreo, 2019, s. 96
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za UCelom dosiahnutia spokojnosti zdkaznika splnenim
jeho poziadaviek.

S Meranie, analyza a zlepSovanie — Organizacia musi
planovat’ a zaviest monitorovacie, meracie, analytické
a zlepSovacie procesy potrebné na prezentaciu zhody
produktu s poziadavkami, zaistenie zhody systému
manazérstva kvality atrvalé zlepSovanie efektivnosti
SMK.

Uvedené cCasti procesného modelu SMK naznadili, ze
manazérstvo kvality vyuziva a spaja jednotlivé zlozky, vizby
a vzajomné interakcie subsystémov manazérstva organizacie
atiez vytvara zaklad pre efektivne zabezpecenie hodnot
vyrobkov a sluzieb. SMK v zmysle noriem 1SO radu 9000 je
suborom minimalnych poziadaviek, ktoré tvoria zaklad riadenia
organizacie. Neustaly vyvoj manazérstva kvality naznacil d’alSie
koncepcie, ktorymi mozno dosiahnut’ vytvorenie jednotné¢ho
a komplexného pristupu pri manazérstve organizacie. Jednou
znich je ikoncepcia komplexného manazérstva Kkvality
(TQM — Total Quality Management).%*

Otazky na zopakovanie:

1. Co je to proces?

Aké st zakladné kroky pri tvorbe procesov?
Aké poznate druhy procesov?

Kto je vlastnik procesu?

Opis kroky zavadzanie procesného pristupu.

abrown

% SALGOVICOVA, I.: Marketingova stratégia podniku orientujiiceho sa na
TQEM. - 1. vyd. - Hnusta : AP SOLUTION, 2004. 215 s. - ISBN 80-968734-
5-8
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4 Orientacia na zakaznika a procesny pristup
v marketingu

Tato kapitola sa podrobne venuje tomu, ako by mala vyzerat’
orientacia na zédkaznika. Kapitola podrobne pribliZzuje:
» orientaciu na zakaznika;
» vztahy medzi zédkaznikom a organizéciou;
» spravanie zakaznikov v jednotlivych fazach
rozhodovacieho procesu;
» vyznam medzinarodnych noriem ISO
v marketingovych procesoch;
» marketingové procesy v Spojitosti s transakénym
marketingom;
» vyznam procesného manazérstva pre marketingovi
komunikaciu.

“Marketing je proces riadenia zodpovedajuci za identifikaciu,
predvidanie  a uspokojenie  potrieb  zdkaznika  efektivne
a s profitom*®®,

Marketingové procesy st neoddelitelnou sucast'ou procesov
organizacie. Je potrebné si tato skutocnost’ uvedomit’,
identifikovat’, definovat’, spravne Strukturalizovat’ marketingové
procesy a zdokumentovat ich. Je to nevyhnutné pre
zdokonal'ovanie tychto procesov, zabezpecCenie vnutornej
a vonkajSej komunikacie a hlavne uspokojovanie potrieb
zékaznikov.

% LEIGH, D.: What is marketing? [online]. [2022-10-10]. Dostupné na:
<http://www.davidleigh.info/what-is-marketing/>.]
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Typické pre marketing je hlavne: %

< orientacia na zdkaznikov;
< rozhodovanie sa na zaklade faktov;
2 vyhodné vztahy s dodavatelmi.

8 principov ktoré pomdahaji zavadzaniu prozakaznicky
orientovanych procesov:

Orientacia na zdkaznika — to, Co je efektivne pre
zékaznika, ale aj pre organizacie

Vedenie — presadzovat jednotnost ucelu, smeru
a interného prostredia organizacie
Zapojenie pracovnikov — vyuZivanie schopnosti

pracovnikov v prospech organizacie

Procesne orientovany pristup — za ucelom ucinnejsicho
dosiahnutia pozadovaného vysledku riadit’ stvisiace
zdroje a ¢innosti ako proces

Systémovo orientovany pristup k manazérstvu —
identifikovanie, porovnanie a riadenie systému
vzajomne suvisiacich procesov zameranych na dany ciel’
Neustale zlepSovanie — neustéle zlepSovanie ako prvotny
ciel

Rozhodovanie na zdklade faktov — zaloZit’ rozhodovanie
na zédklade logickej a nie intuitivnej analyzy udajov a
informaécii

Vz4jomne vyhodné dodavatel'ské vztahy — za tcelom
zlepsovania schopnosti organizacie a jej dodavatelov
tvorit’ hodnoty.

% JEDLICKA, M., SALGOVICOVA, J.: Marketing ako prvok riadenia
kvality. Marketing as an element of quality management. In:
INTERCATHEDRA ™98 : Bulletin of plant-economic. - Poznaii : University
of Poznan, 1998.. - S. 55-58
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4.1 Orientacia na zakaznika

Cela organizacia ma byt orientovand na zakaznika, co je aj vo
vacSine manazérskych systémoch explicitne deklarované. Je
preto potrebné definovat, kto vlastne zékaznici naSej
organizacie su, ako uspokojovat’ ich potreby Co najlepsie,
analyzovat’ spokojnost’ a lojalitu zakaznikov a zabezpecit
spitna vizbu®’.

Pri hodnoteni vyznamu zasady orientacie na zakaznika
v manazérstve organizacie treba pre komplexnost pri
objasiiovani pojmu zékaznik a pojmov snim suvisiacich
zdoraznit, ze o zdkaznikovi mé zmysel hovorit’ len v stuvislosti
s produktom. Pre jednotnost’ pouzivanej terminolégie uvedieme
vysvetlenie pojmu produkt, pretoze pojem produkt ziskal v 21.
storo¢i novy vyznam. Medzi materidlnym produktom
(vyrobkom) a sluzbou sa v minulosti rozliSoval striktny rozdiel,
no Vv sucasnosti, vychadzajuc aj znormy STN EN ISO 9000:
2015, sa produkt definuje ako ,, vysledok procesu, teda vysledok
suboru vzdajomne suvisiacich alebo vzajomne posobiacich
cinnosti, ktoré transformujii  vstupy na vystupy“. Cize
produktom je vyrobok alebo sluzba, ktory/-i dodévatel
poskytuje zdkaznikovi na zdklade vopred dohodnutej
Specifikacie. Podl'a Spacila®® je velmi tazké jasne definovat,
kde kon&i vyrobok akde zalina sluzba. Cisty vyrobok by
znamenalo, ze mame cely uzitok jedine z vyrobku a nie je tam
ziadny vstup aktivity, ktord by mala ¢o docinenia so sluzbou

% URDZIKOVA, J. - SALGOVICOVA, J.: Ochrana zdkaznikov pred
nekvalitnou produktov. - 1. vyd. - Trnava : VIVAEDUCA, 2009. - CD-R,,
132 s. - ISBN 978-80-969827-7-6, s. 17

% SPACIL, A.. Péce o zdkazniky : co od nds zdkaznik ocekdva a jak
dosdahnout jeho spokojenosti. Praha : Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-
0514-1, s. 12
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a naopak, Cista sluzba je poskytnutd v absolutnej nezéavislosti
na akomkol'vek hmotnom elemente.

Normy STN EN I1SO 9000: 2015 a ISO 10001: 2014 definuju
zékaznika ako ,,organizaciu alebo osobu, ktora prijima produkt,
napr. spotrebitel’, klient, kone¢ny uzivatel, maloobchodnik,
beneficient — prijemca, ktory ma z produktu benefity, kupujuci‘.
Vo vztahu voci organizacii moze byt zdkaznik interny alebo
externy. Zjednodusene mozno povedat’, ze zakaznikom myslime
kohokol'vek, komu odovzdavame vysledky vlastnych aktivit.
Zékaznikov mozeme segmentovat do troch zakladnych
skupin®.

Interni zakaznici — pracovnici v ramci jedného podniku, ktori
si vzajomne odovzdavaju ,,produkt® (vysledky) svojej prace. Ak
tieto ,,diel¢ie produkty” (vysledky) prejda celym vyrobnym
cyklom (procesom) vznikne finalny vyrobok, resp. sluzba (napr.
nadvizujuce vyrobné linky; kolegovia, pre ktorych
spracovavame spravu, resp. navrh, informéciu a pod.).1%

Externi zakaznici — iné fyzické alebo pravnické osoby
vyuzivajuce dodané vystupy, nie vSak pre uspokojenie svojej
individudlnej potreby, ani pre potreby svojej rodiny. Jedna
sa 0 predavajucich, dovozcov, sprostredkovatelov — zvycajne
sklady, vel’koobchody, dealeri a pod..

Spotrebitelia (kone¢ni uZivatelia) — zakaznici, ktori produkt
potrebuju pre uspokojenie svojej individudlnej potreby, resp.
potreby svojej rodiny.

9 URDZIKOVA, J.: Spokojny a lojalny zékaznik — zakladny kamei ispechu
podniku. In: Kvalita 2 /2005. Zilina: MASM, 2005, s. 24-26. ISSN 1335-
9231

100 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolifiski, 2011. - 194 s.
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Uvedena segmentacia vychadza z pravnych vzt'ahov, ku ktorym
dochddza medzi jednotlivymi  skupinami  zékaznikov
a ktoroukol'vek organizaciou. Kazdd skupina zdkaznikov je
Specificka a vchadza do vztahu s organizaciou s osobitym
zaujmom. Organizacia by k nim mala pristupovat’ individualne.
Najpodobnejsie zaujmy maju externi zakaznici a spotrebitelia,
a preto pojmom zakaznik vo v§eobecnosti chdpeme a nazyvame
prave tieto dve skupiny.

4.2 Vztah organizacia a zakaznik

V konkuren¢nom prostredi zohrava rozhodujicu ulohu vztah
organizacie azakaznika. Organizacie kvalitu produktov
ponukaju a zabezpecuju, zdkaznici kvalitu produktov ocakavaju
a spotrebuvaju. Pre jednotnost pohladu na problematiku
uvedeného vztahu vznikla schéma, ktora znazoriuje prepojenie
oboch zainteresovanych stran. Podnet pre vznik schémy
vychadzal z autorov pod vedenim Sinha'® a po jej ¢iastkovom
publikovani 192193 dostala koneénu podobu az po rdznych
upravach, zmenach avhodnych doplneniach absentujticich
nalezitosti a vzt'ahov. Schému na obr. 9 mozno povazovat’ za

101 SINHA, M. N.,WILLBORN, W. W. O.: The management of quality
assurance. Il. Title, 111. Series. The United States of America : John Wiley &
Sons, Inc., 1985. ISBN 0-471-80310-3

102 URDZIKOVA, J., SALGOVICOVA, J.: V organizicii zameranej
na kvalitu zakaznikom vSetko zadina aj konéi.. In: Trendy ekonomiky a
managementu. Brno : VUT, Roc¢. 2, €. 3, 2008, s. 56-61. ISSN 1802-8527
108 URDZIKOVA, J., SALGOVICOVA, J.: Postavenie zakaznika vo vztahu
k podnikatel'skému subjektu. In: Management, Economics and Business
Development in the new European Conditions : VII. International Scientific
Conference. Brno : CERM, 23.-24. m4j 2009. ISBN 978-80-7204-582-2
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prispevok do tedrie marketingu vo vztahu ku kvalite produktu
smerujucej ku zvySovaniu spokojnosti zakaznika!®,

104 URDZIKOVA, J., SALGOVICOVA, J.: Ochrana zékaznikov pred
nekvalitou produktov. - 1. vyd. - Trnava : VIVAEDUCA, 2009. - CD-ROM,
132 s. - ISBN 978-80-969827-7-6, s. 15
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Orientacia na zékaznika ma byt strategickou tlohou vsetkych
modernych organizécii a spokojny zakaznik hlavnym cielom
manazérstva. Jedine spokojny zakaznik sa opdt’ vrati a svojou
kiipou prejavi svoju dbéveru aspokojnost. Pre uspech
organizacie je preto dolezité poznat’ svojich zdkaznikov, spravne
identifikovat’ ich  poziadavky a oCakavania, sledovat
a manazovat' mieru ich spokojnosti, ¢o sa tyka produkcie.
Organizacie, ktor¢ maju jasne vytyCeny subor strategickych
kritérii a systém ich sledovania, si vykonnejSie a uspesnejsie
ako konkurencia.

V praxi ale casto potreby organizacie nie st dostatocne
kompatibilné s potrebami zédkaznikov. Rozhodnutia, tykajuce sa
stratégii uvadzania produktov na trh, sa nesu pod
technokratickym diktdtom expertov, Specialistov a manazérov
Vintenciach  vyrobnej, v lepSom pripade vyrobkovej
podnikatel'skej koncepcie. Vysledkom odtrhnutia od reality trhu
modze byt strata trhovych pozicii a organizacie sa dostanu do
situdcie, kedy aj lojalni zdkaznici zani hladat’ optimalne
produkty na konkuren¢nom trhu.

Vicsina l'udi vo vyznamnych kultarach sveta vidi organizacie
ako pyramidy s pravomocami, ktoré¢ smeruji nadol od
rozhodujlicej osobnosti na vrchole pyramidy'®. Klasicka
pyramidova hierarchia, ktora bola uzniavand dlhy Ccas,
znazoriiuje na vrchole nachadzajacich sa riaditelov s mocou,
postupne sa Siriacou smerom dole kniz§im urovniam
zamestnancov.

Zakaznici - prave ti l'udia, pre ktorych organizacia existuje - sa
nachddzaji na najnizSej Urovni, dokonca mimo pyramidy.

105 Spracované podla: HELLER, 2005, s. 173-175 a KOTLER et al., 2007, s.
178-179, uvedené in: URDZIKOVA, J. - SALGOVICOVA, J.: Ochrana
zakaznikov pred nekvalitou produktov. - 1. vyd. - Trnava : VIVAEDUCA,
2009. - CD-ROM, 132 s. - ISBN 978-80-969827-7-6, s. 18
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V skutocnosti tieto tradi¢né pyramidové Struktiry vylucuji
zékladny dévod svojej existencie - zdkaznika. Je typické, ze tito
soutsideri“ sa neobjavia naschéme organizicie i
v akomkol'vek vyhlaseni o prdvomoci organizacie. Prave tito
ludia vSak platia za produkty, a tak vlastne aj mzdy kazdému
Vv organizacii.1%

Pyramidov¢ hierarchie maju snahu zameriavat’ sa len na ,,vnutro
organizacie* anie su naprojektované tak, aby sa vedeli
vyrovnat s novym dynamickym nazorom na svet. AvsSak
V zlozitom a turbulentnom vonkajSom prostredi tak vnutorne
orientované organizacie nepreziju. Je nevyhnutné, aby sa
tradicné Struktiry organizacii z minulosti pretransformovali na
moderné  zakaznicky orientované  Struktury,  Struktary
budutcnosti.

Dnes existuje jednoznac¢nd potreba rozvijat’ také schopnosti
a procesy organizacie, ktoré budu efektivne reagovat’ na zmeny
vo vonkajSom prostredi. Tato reakcia sa musi aktudlne
prisposobovat’ meniacim potrebam zakaznika, ako aj zmenam
v politickej, fyzickej, ekonomickej, socidlnej, technologicke;j
a obchodnej oblasti.

106 SALGOVICOVA, I.: Marketingova stratégia podniku orientujiiceho sa
na TQEM. - 1. vyd. - Hntsta : AP SOLUTION, 2004. 215 s. - ISBN 80-
968734-5-8
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ZAMESTNANCI

VEDUCI

MANAZERI

Obrazok 10 Struktira organizacii — minulost’ a budiicnost’

Zdroj: SALGOVICOVA, J.: Marketing v manazérstve kvality.
(2005. - 202 s.)

a) Tradicna Struktura organizacie — klasicka
pyramidova hierarchia
b) Moderna zakaznicky orientovana Struktira organizdcie

Zameranie na zakaznika znamena akceptovanie zdkladnej tézy
,»zakaznik je prvorady* zo strany vrcholového manazmentu, ale
aj vykonnych manazérov. Poziadavkam tych, ktori v skutocnosti
platia za produkty, treba pozorne nacuvat areagovat na ne
seriozne, pruzne a efektivne.

Efektivnym pristupom k operativnym aspektom organizovania
je prevratenie hierarchickej pyramidy v mysleni a spravani
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manazérov tak, aby sa zakaznik dostane najej vrchol.
Z tradi¢nej Struktiry organizacie sa stdva modernd zakaznicky
orientovana $truktura, ktora radikalne meni priority podnikania.
Zékaznik sa nachadza nad pyramidou moci. V rozhodujicom
momente dochadza k vzajomnej interakcii so zamestnancami
»prvého kontaktu“, ¢o predurci nésledne vztah zakaznika
K organizacii. Po stranach obratenej pyramidy zéakaznici
predstavuju fakt, ze presadzovanie zdujmov zakaznikov musi
byt stratégiou organizacii.

Pre mnohé organizacie je tato myslienka eSte aj v 21. storoci
revoluénd,  pretoze  nezodpovedd  zavedenej  praxi
a demonsStruje iny spésob myslenia, nez je v hospodarskom
prostredi transformujucich sa ekonomik bezny. Prevrateny
model pyramidy poukazuje na to, Ze zdkaznik je skutocne
,rozhodujuci“.  Meni  metédy atechniky dosahovania
prioritnych ciel'ov podnikania.

V stlade s revidovanou normou STN EN ISO 9004: 2010
»Manazérstvo trvalého tspechu organizacie. Pristup na zéklade
manazérstva kvality“ mozno konStatovat, ze prva zésada:
zameranie sa na zakaznika doporucuje organizaciam uvedomit’
si, ze od svojich zakaznikov zavisia, a preto maju chéapat’ ich
sucasné¢ abudiace potreby, maju uspokojovat’ poziadavky
zakaznikov a maju sa snazit’ prekonat’ ich ocakavania. To moze
priniest’ benefity, ktoré moZno oznadit’ ako kl'a¢ové:1%’

S zvyseny vynos apodiel na trhu dosiahnuté pomocou
flexibilnych a rychlych reakcii na trhové prilezitosti;

< zvysena efektivnost’ vyuzivania zdrojov organizacie pri
zvySovani spokojnosti zakaznika;

S zvysena lojalnost’ zakaznikov smerujuca kK opakovanému
obchodu.

W7 STN EN 1SO 9004: 2010
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Zameranie sa na zdkaznika zvycajne vedie:1%

S kprieskumu  apochopeniu  potrieb  aocakavani
zakaznikov;
k ubezpeceniu, Ze ciele organizacie nadvdzuju na potreby
a oCakavania zakaznikov;
k oznamovaniu potrieb a ocakavani zakaznikov v celej
organizacii;
k meraniu spokojnosti zakaznikov a K naslednej reakcii
na vysledky;
k systematickému manazérstvu vztahov so zakaznikmi;
k zabezpeCovaniu vyvazeného pristupu k spokojnosti
zakaznikov a d’alSich zainteresovanych stran (ako su
majitelia, zamestnanci, dodavatelia, finan¢né
organizécie, miestne spolocenstva a celd spolocnost)).

o0 0 0O 0o

Udrziavanie principu zameranie na zdkaznika ma aj dalSiu
dimenziu. Zakaznicky princip je totiz potrebné presadzovat’ aj
vo vztahu k internému zakaznikovi -— zamestnancovi, ked’ze
kvalita produktu sa dosahuje interakciou vsetkych cinnosti,
vykonavanych vSetkymi pracovnikmi na pracovnych pozicidch
v smere vertikaly tvorby produktu. Pracovnici, ktori sa aktivne
zuCastiuju na pracovnom procese, su neraz sposobili lepsie
rieSit’ operativne problémy nez manazéri. Myslienka orientacie
na zdkaznika je vlastne spojena so seba-riadenim — kazdy
zodpoveda za vysledky svojej prace. Na ilustraciu je pouzity
obr.11, znazoriujuci  cyklus  spokojnosti  a lojality
zainteresovanych. To znamend, ak budeme mat’ v organizacii
spokojnych a zaroven lojalnych zamestnancov, vysledkom ich
prace budu kvalitné produkty, sktorymi budi spokojni
zakaznici. Ti sa v pripade trvalého uspokojovania ich potrieb
a oCakavani stanu vernymi az lojalnymi, ¢o je predpokladom

108 STN EN 1SO 9004: 2010
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uspesnosti a konkurencieschopnosti organizacie. Cyklus podla
obr. 11 sa musi neustale opakovat’.

ZAKAZNiCI

(7 X

Spokojni a lojalni Ocakavania a poziadavky
ZAKAZNICI zakaznikov

Spokojni a lojalni

Kvalitné ZAMESTNANCI
PRODUKTY

ORGANIZACIA

Obrazok 11 Cyklus spokojnosti a lojalnosti
zainteresovanych ziakaznikov'%

Zdroj: SALGOVICOVA, J.: Marketing v manazérstve kvality.
(2005. - 202 s.)

Z uvedenej prevratenej pyramidy na obr. 1llvyplyva, ze ku
klaiCovym faktorom tspeSnosti organizacie patria zamestnanci,
ktori prichadzaji do priameho kontaktu so zikaznikmi. Ich
priamy kontakt so zakaznikmi do znacnej miery ovplyvni, ¢i
zakaznici budu ochotni v organizacii nakupovat. Rozhodnutia
0 kupe produktu, bez ohl'adu na to, €i su racionalne, alebo sa

109 URDZIKOVA, J. - SALGOVICOVA, J.: Ochrana zékaznikov pred
nekvalitou produktov. - 1. vyd. - Trnava : VIVAEDUCA, 2009. - CD-ROM,
132 s. - ISBN 978-80-969827-7-6 , s. 21
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formuju pod vplyvom emocii, neovplyviiuju ani tak velmi
deklarované podnikatel'ské vizie, misie a stratégie. Zakaznici sa
len zriedka stretavaji s riaditeImi alebo stratégmi, ale Casto
bezprostredne komunikuju s pracovnikmi, ktori predstavuju tzv.
»prvy  kontakt”, napriklad s pracovnikmi call centier,
s predavaémi, technickym personalom, atd’. Casto prave
komunikdacia s nimi ovplyviiuje to, ako zdkaznik organizaciu
vnima. Pokiall nie s0 zamestnanci spravne vyskoleni
a trénovani, mézu byt ich vplyv na zdkaznikov negativny.
Zamestnanci sa potrebuji naucit’ a aplikovat’ jednoduché,
kvalitné interpersondlne zru€nosti zamerané na rieSenie
problémov, pretoze vo vSeobecnosti plati, Ze pracovnici
vykondavajuci pracu ovplyviiujicu kvalitu produktu musia byt
kompetentni na zaklade prislusného vzdelania, pripravy,
zrucnosti a skusenosti. V ramci zabezpecenia kompetentnosti,
povedomia a pripravy pracovnikov musi organizacia v sulade

s poziadavkami systémového rieSenia: 0!

9 ur¢itt potrebnu  kompetentnost, teda preukdzanu
schopnost aplikovat’ vedomosti a zru¢nosti pracovnikov,
ktori vykonavaju pracu ovplyvnujucu kvalitu produktu;

o zabezpeCovat pripravu a vyhodnocovat efektivnost’
poskytovanej pripravy;

9 udrziavat primerané zaznamy o vzdelavani, priprave,
zru¢nosti a skiisenosti.

Zlepsi sa tym kvalita komunikacie a kontaktov so zakaznikmi
a pomocou systému hodnotenia spétnej viazby od zakaznikov

110 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MEYN Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2011. - 194 s.
1 EDLICKA, M., SALGOVICOVA, J.: Marketing ako prvok riadenia
kvality. Marketing as an element of quality management. In:
INTERCATHEDRA ™98 : Bulletin of plant-economic. - Poznaii : University
of Poznan, 1998.. - S. 55-58
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sa zabezpeCuje neustdle zlepSovanie uvedenych procesov
V organizacii.

Prijatie koncepcie orientacia na zakaznika znamena v kazdej
organizacii realizovat’ také opatrenia ako st napr.: 112
< situa¢né analyzy doterajSich vzt'ahov so zakaznikmi;
< systematické skimanie poziadaviek zakaznikov,
premictnutic  tychto potriecb do  podnikatel'skej
a marketingovej stratégie aV kone¢nom dosledku aj
navrhu novych produktov a procesov;
< monitorovanie,  meranie  spokojnosti  a lojality
zékaznikov, reagovanie na staznosti, reklamacie
zakaznikov;
rozvijanie riadenia vzt'ahov so zdkaznikmi - CRM,;
zmena firemnej kultury vo vzt'ahu k zakaznikom;
zmena $tylu riadenia atd’.

000

4.3 Spravanie sa zakaznika v jednotlivych fazach
rozhodovacieho procesu

Od vzniku potreby az po hodnotenie produktu zékaznikom,

prechadza zakaznik jednotlivymi fazami rozhodovacieho

procesu 113 114 115,

a) HPladanie — zaciato¢né $tadium rozhodovacieho procesu —
vtejto faze vznikne potreba, ktora moze vyvierat

12 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
£6dz : KSIEZY MEYN Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2011. - 194 s.
W BARTOVA, H. etal.: Chovdni spotiebitele a vyzkum trhu. Praha : Fakulta
podnikohospodatska Vysoké skoly ekonomické v Praze, 2007. ISBN 978-80-
245-0778-1, s. 28

114 URDZIKOVA, J.: Spokojny alojalny zakaznik — zakladny kameti
tispechu podniku. In: Kvalita 2 /2005. Zilina : MASM, 2005, s. 24-26. ISSN
1335-9231

115 KOTLER, Ph. - ARMSTRONG, G.: Marketing. Praha : GRADA
Publishing, a.s., 2004. ISBN 80-247-0513-3, 5.172
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b)

d)

z vnutorného podnetu ¢loveka alebo ju mézu vyvolat
externé vonkajSie podnety (podnety z okolia). Zakaznik si
vytvori ur€iti predstavu o produkte, ktory potrebuje a hl'ada
najlepsiu cestu, ako ju uspokojit. Dolezitu ulohu vSak hra
ako si definuje potrebu. Podl'a toho si zakaznik vytvori
zoznam dostupnych vyhovujucich dodavatel'ov
(organizécii). Uz vtejto faze zacina zhromazdovat
informacie, ktoré budu sluzit’ ako zaklad pre rozhodovanie
0 kape produktu. Na jednej strane zdkaznik vnima podnety
vyvijané zo strany organizacii a na strane druhej prijima
informécie a referencie od okolia (rodina, priatelia, znamy,
ini zdkaznici a pod.). Faza hl'adania postupne prechadza do
tazy rozhodovania.

Rozhodovanie — faza, ktora je velmi silne ovplyvnena
mnohymi faktormi. Okrem marketingovych nastrojov
organizacie hraju doéleziti ulohu vlastné predchadzajuce
skusenosti, zivotny $tyl zakaznika, pripadne pozitivne alebo
negativne referencie ainformacie z okolia. Na zaklade
pocitov, informacii, znakov  kvality  produktov
a inych vstupov do rozhodovacieho procesu vznikaju rozne
varianty rieSeni, ktoré zékaznik hodnoti a nasledne selektuje
spravneho dodéavatel’a (organizaciu).

Realizdcia — rozhodnutie o nakupe — zrealizuje sa obchod,
resp. nie. Zalezi od vysledku z predchadzajucej fazy,
pri¢om zakaznik méze byt’ este ovplyviiovany dopliujiacimi
nastrojmi starostlivosti o zadkaznikov.

Hodnotenie — po nakupe zakaznik vnima realnu hodnotu
toho, ¢o ziskal a porovnava s ocakdvanou hodnotou.
Posudzuje, do akej miery produkt spifia jeho o¢akavania
a uspokojuje jeho potrebu, pokial mozno bez vedlajsich
negativnych efektov a rizik. Prave teraz je dolezité, ¢i
povodné ocakavania neboli prili§ vysoké, akym spdsobom
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sa vyvijala zdkaznicka skusenost, ¢i boli staznosti vcas
diagnostikované a odstranené, ako reagoval dodavatel’, teda
organizicia na zmeny v ocCakdvani apod. Tato faza
nadvézuje opét’ na prva fazu, hl'adanie.

Prave vo faze hodnotenia zdkaznik vnima skutocnu hodnotu
produktu, porovnava so svojimi poziadavkami, s vnitornymi
predstavami, ocakdvaniami, zelaniami, na zaklade Coho sa
uneho vzbudi pocit spokojnosti alebo nespokojnosti s danym
produktom. To znamena, Ze ponakupné spravanie sa zakaznikov
sa prejavuje réznymi stavmi. V nasledujiicom texte je strucne
rozanalyzovana spokojnost’ a lojalita zakaznikov.
Nespokojnosti  zdkaznika ajej prejavom bude venovana
pozornost’ v d’alsich podkapitolach monografie.®

Krizanova uvadza'l’, Ze existuje velky pocet formulacii
a nazorov na spokojnost’ zdkaznika, co mozno potvrdit’ faktom,
ze len v USA vyslo od roku 1975 do roku 1994 viac ako 800
publikacii na tato tému. Vo vSeobecnosti sa spokojnost’
zakaznika chape ako zakaznikom vnimana uroven, do akej
sa splnili jeho poziadavky, pricom staznosti zdkaznika su
vSeobecnym  ukazovatelom  nedostatocnej  spokojnosti.
Absencia staznosti vSak neznamena automaticky vyssiu
spokojnost’ zadkaznika. Aj ked’ sa poziadavky zdkaznika schvélia
a splnia, nemusi to znamenat’ jeho vysoku spokojnost*!8.

Poziadavka podl'a STN EN ISO 9000: 2015 je ,, potreba alebo
ocakavanie, ktoré sa urcia, vseobecne sa predpokladaju alebo

118 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MEYN Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2011. - 194 s.
17 KRIZANOVA, A.: Spokojnost’ zékaznika a jej piliere — hodnota a kvalita
vyrobku alebo sluzby. In: Kvalita. 2003, ro¢. XI, ¢. 3, s. 26 - 29. ISSN 1335-
9231

18 SALGOVICOVA, J.: Terminoldgia kvality. - 1. vyd. - Bratislava : STU v
Bratislave, 2006. - 156 s. - ISBN 80-227-2370-3, s. 28

112



Procesy v marketingu a marketingovej komunikacii

su povinné . To znamena, ze ,,spokojnost zakaznika je suhrnom
pocitov vyvolanych rozdielom medzi jeho poziadavkami
avnimanou realitou na trhu “ 1°. Ak to zhrnieme, tak
spokojnost’ zédkaznika je vlastne nazor zakaznika na uroven,
s akou transakcia splnila, plni jeho potreby a o¢akdvania pocas
celej doby zivotnosti produktu. Nejde len o momentélny pocit,
ktory ziska zdkaznik pri uspokojeni potrieb prostrednictvom
produktu. Zaikaznik porovndva svoje vlastné skusenosti
po pouziti ur¢itého produktu s ocakavaniami, Zelaniami,
pripadne s predpisanymi Standardmi. Ak sa o¢akavany vysledok
potvrdi alebo prekona, zékaznik je spokojny. Je potrebné
zdoraznit, Ze spokojnost’ zdkaznika je subjektivny pocit, ktory
sa dotyka komplexu ¢innosti suvisiacich s tvorbou produktu.

Zainteresované strany

Ro6zne manazérske koncepcie, ¢i na baze noriem ISO radu 9000
alebo na baze TQM, maju spolo¢ny zaklad, ktory je aplikovany
Vv implementa¢nych modeloch. Modely v sebe integruju
mnozstvo procesov a védzieb medzi nimi, pricom vyznamni
ulohu zohréavaju procesy, tykajuce sa zainteresovanych stran.

Zainteresovanou stranou s chapané osoby, respektive skupiny
osdb alebo organizicia, ktoré sa zaujimaju o vykonnost’ alebo
uspech organizacie, napriklad zdkaznici, vlastnici, pracovnici
Vv organizacii, dodavatelia, akcionari, bankari, zvizy, partneri,
interni pracovnici alebo spolo¢nost. Skupinu méze tvorit

organizacia, jej Gasti alebo viaceré organizacie'%,

119 NENADAL, J.: Méfeni v systémech managementu jakosti. Praha :
Management Press, 2004. ISBN 80-7261-110-0, s. 63

120 SALGOVICOVA, J.: Terminoldgia kvality. - 1. vyd. - Bratislava : STU v
Bratislave, 2006. - 156 s. - ISBN 80-227-2370-3, s. 29
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Svoju pozornost’ teraz zameriame konkrétne na skupinu, ktora
tvoria zakaznici a podrobnejSie analyzujeme procesy, ktoré
S nimi priamo suvisia.

4.4 Normy ISO a marketingové procesy

Ak mame identifikovat procesy priamo suvisiace SO
zdkaznikmi, vo véicSine pripadov sa jedna o nasledujuce
parcialne procesy organizacie?! :

< systematické skimanie pozZiadaviek zakaznikov
vhodnymi metdédami a postupmi;

< rychle a efektivne uspokojovanie tychto poZiadaviek
nakol’ko v konkuren¢nom prostredi rozhoduje okrem
kvality aj faktor ¢asu a nakladov;

< systematické monitorovanie a meranie spokojnosti
zakaznikov.

Tieto procesy predbiehaju v organizacii horizontalne. Neboli by
vSak mozné Dbez aplikdcie procesu komunikacia sO
zakaznikom.

Mimoriadne uzito¢nou pomockou pri implementacii procesného
pristupu v marketingu st medzinarodné normy ISO radu 9000.
Poskytuju jednoduché, aplikovate'né ndvody a doporucenia,
overen¢ praxou, ako postupovat’ v tom pripade, ak si organizacia
buduje a nasledne necha certifikovat’, pripadne registrovat’ svoj
systém manazérstva V sulade s vopred uréenym modelom
systému manazérstva.

121 MATEIDES, A. — ZAVADSKY, J.: Ako zaviest systém riadenia kvality
podla Makys, P., Marcel, S.: Systém manazérstva kvality podla ISO
9001:2015 a jeho audity podla ISO 19011:2018. Bratislava : MKreo, 2019,
s. 96

114



Procesy v marketingu a marketingovej komunikacii

Norma je prevzata do sustavy slovenskych technickych noriem
a obsahuje konkrétne vymenované poziadavky, ktoré sa klada
na procesy, suvisiace so zdkaznikom, s jeho poziadavkami na
produkt, poziadavkami na internu aj externt komunikaciu, teda
procesy, ktoré svojim obsahom spadaji do oblasti pésobnosti a
kompetencie podnikového marketingu. St to minimalne kritéria,
ktoré musi organizacia pri certifikatnom audite splnit’.

Uvadzame citdciu z normativnych dokumentov, suvisiacu
s poziadavkami na procesy, tykajuce sa zdkaznika.'??

4.4.1 Procesy tykajuce sa zakaznika
Urcenie poziadaviek, tykajuicich sa produktu
Organizacia musi urcit’:
a) poziadavky  Specifikované  zakaznikom, vratane
poziadaviek na dodavanie a ¢innosti po dodani produktu;

b) poziadavky  neSpecifikované  zakaznikom,  ale
nevyhnutné na osobitné alebo zamysl'ané pouzivanie, ak
su zname;

c) poziadavky predpisov a legislativne poziadavky
aplikovatel'né na produkt;

d) akékol'vek dals$ie nevyhnutné poziadavky stanovené
organizaciou.

Cinnosti po dodani zahffiaju napriklad &innosti poskytované
pocas zaruky, zmluvné zavdzky napr. servisnu starostlivost’
a dodato¢né sluzby ako st recyklacia alebo koncéena likvidacia.

4411 Preskiimanie poziadaviek, tykajicich sa produktu

Organizacia musi preskiimat’ poziadavky, tykajuce sa produktu.
Toto preskimanie sa musi vykonat’ pred prijatim zavézku na

122 Norma ISO 9001: 2015 Systémy manaZérstva kvality. Poziadavky.
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dodanie produktu zdkaznikovi (napr. pred rozoslanim ponuk,
podpisanim zmlav alebo objednavok, akceptovanim zmien
zmluv alebo objednavok) a musi zaistit, ze:

a) sa definovali poziadavky na produkt;

b) sa wvyriesili poziadavky zmluvy alebo objednavky
odlis$né od tych, ktoré sa urcili skor;

C) organizacia je schopna splnit’ definované poziadavky.

Zaznamy z vysledkov preskimania a cinnosti vyplyvajuce
z preskimania sa musia uchovavat'.

Ak zakaznik neposkytne zdokumentované vyjadrenie alebo
zdokumentovanu poziadavku, organizacia musi poziadavky
zékaznika pred ich prijatim odsuhlasit’.

Ak sa poziadavky na produkt zmenia, organizacia musi zaistit,
aby sa prislusné dokumenty zmenili a aby prislusni pracovnici
boli upovedomeni o zmenenych poziadavkach.

V niektorych situaciach, ako je predaj cez internet, je oficidlne
preskimanie kazdej objednavky nepraktické. Namiesto toho
mdze preskimanie zahfiat’ prislusné informéacie o produkte, ako
su katalogy alebo reklamné materialy.

4.4.1.2 Komunikacia so zakaznikom
Organizdcia musi urcit a zaviest efektivne opatrenia
umoznujuce komunikaciu so zakaznikmi tykajucu sa:

a) informacii o produkte;

b) vybavovania otazok, zmliv alebo objednavok vratane
zmien;

C) spitnej vizby od zakaznika vratane jeho st'aznosti.

Priklady objektov komunikacie:
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Externé objekty:
e Potreby a ocakavania zdkaznika na trhu;
e Potreby a ocakavania d’alSich zainteresovanych
stran;
e Zmeny V prislusnych legislativnych
poziadavkach a poziadavkach nariadeni;
e Medzinarodné a narodné normy.

Priklady objekty komunikacie:

e Schvalené politiky a ciele;

e Potreby a oCakavania I'udi v organizacii vratane
tych, ktori preberaju vystup z procesu;

e Technologicky vyvoj;

e Poziadavky na kompetentnost’ I'udi realizujucich
navrh a vyvoj;

e Spitné informacie z minulych skisenosti;

e Zaznamy a udaje o existujicich procesoch
a vyrobkoch;

e Vystupy z dalSich procesov.

4.4.1.3 Navrh a vyvoj

Mozno povazovat za proces, ktory je vramci plnenia
poziadaviek zakaznika podstatnym spdsobom prepojeny
s aktivnym marketingom v organizacii.

Planovanie navrhu a vyvoja

Organizacia musi planovat’ a riadit’ navrh a vyvoj produktu.

Pocas planovania navrhu a vyvoja musi organizacia urgit’:'%3

123 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolifiski, 2011. - 194 s.
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a) etapy navrhu a vyvoja;

b) preskimanie, verifikaciu a validaciu patriace ku kazdej
etape navrhu a vyvoja;

€) zodpovednost’ a pravomoc pri navrhu a vyvoji,

Organizacia musi riadit’ rozhrania medzi rozli¢nymi skupinami
zainteresovanymi na navrhu a vyvoji, aby sa zaistila efektivna
komunikacia a jasné priradenie zodpovednosti. Planovanie
vystupu sa pri napredovani navrhu a vyvoja musi podl'a potreby
aktualizovat’.

Vstupy do navrhu a vyvoja

Musia sa urCit’ vstupy tykajice sa poziadaviek na produkt
a zaznamy sa musia udrziavat. Tieto vstupy musia obsahovat’:

a) poziadavky na funkciu a vykonnost’;

b) pouzitelné poziadavky predpisov  a legislativne
poziadavky;

¢) informacie odvodené z predchadzajucich podobnych
navrhov, ak treba;

d) dalSie poziadavky zavazné pre navrh a vyvoj.

Musi sa preskimat’ primeranost’ tychto vstupov. Poziadavky
musia byt’ Uplné, jednoznacné a navzdjom nekonfliktné.

Vystupy z navrhu a vyvoja

Vystupy z navrhu a vyvoja musia mat’ formu, ktora umoziuje
ich verifikdciu v porovnani so vstupom do navrhu a vyvoja
a pred uvol'nenim sa musia odsuhlasit’.

Vystupy z navrhu a vyvoja musia:'%*

a) splnat’ vstupné poziadavky do navrhu a vyvoja;

124 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolifiski, 2011. - 194 s.
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b) poskytovat' primerané informacie pre nakup, vyrobu
a pre poskytovanie sluzieb;

€) obsahovat alebo odkazovat na kritéria prijatia;

d) S$pecifikovat’ charakteristiky produktu, ktoré su dolezité
pre jeho bezpecné a spravne pouzivanie.

Informacie pre vyrobu a poskytovanie sluzby moézu zahfnat
podklady na ochranu produktu.

4.41.4 Riadenie zmien navrhu a vyvoja

Musia sa identifikovat’ zmeny navrhu a vyvoja a zdznamy sa
musia udrziavat. Tieto zmeny sa musia preskumavat, podla
potreby verifikovat’ a validovat’ a pred zavedenim odsuhlasit’.
Preskiimanie zmien navrhu a vyvoja musi zahtiiat’ vyhodnotenie
ucinku zmien na jednotlivé Casti produktu ana uz dodany
produkt. Zaznamy o vysledkoch preskimania zmien
a akychkol'vek nevyhnutnych ¢innosti sa musia udrziavat’.

4415 Meranie, analyza a zlepSovanie

Organizacia musi planovat’ a zaviest monitorovacie, meracie,
analytické a zlepSovacie procesy potrebné na:!%

a) prezentaciu zhody produktu s poZziadavkami;
b) zaistenie zhody systému manazérstva kvality;

c) trvalé zlepSovanie efektivnosti systému manazérstva

kvality.

125 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolifiski, 2011. - 194 s.

119



Procesy v marketingu a marketingovej komunikacii

Tieto procesy musia zahffiat’ urenie pouzitelnych metod
vratane Statistickych technik a rozsahu ich pouZivania.

4.5 Marketingové procesy v praxi transakéného
marketingu

Marketingova koncepcia podnikania a manazérstvo kvality maju
skuto¢ne vela vzdjomnych viézieb, ktoré maji spoloc¢ného
menovatela - orientaciu na uspokojovanie potrieb zdkaznika ako
podmienky prezitia v konkurencnom trhovom prostredi.
Rovnako ako marketingova koncepcia podnikania, tak aj zname
manazérske pristupy ku kvalite v organizacii uznavaju
skutoCnost’, ze marketing je zacCiatkom 1 koncom, alebo
vychodiskovym bodom pre vsetky procesy v systémoch
manazérstva kvality.

Ako uz bolo povedané, postavenie avyznam marketingu
Vv organizaciach sa dynamicky meni. Jeho prispevok k zvySeniu
efektivnosti organizicie ma priamu stvislost’ so schopnost'ou
organizéacie riadit marketingové Cinnosti a aktivity Vv ramci
integrovaného manazérskeho systému, v sulade s pravidlami
procesného pristupu, teda s vyuzitim riadenia procesov,
postupov a ¢innosti adekvatne v novom kontexte. Moderné
podnikatel'ské pristupy k marketingu €asto pouzivaju kategorie
transakény marketing a marketing vztahov - relaény
marketing. Rozdiely vychadzaju z pristupu k podnikovym
procesom a ¢innostiam a teda najmi o pristupy k podnikovym
procesom, ktoré¢ stvisia so zakaznikom.

Uz v priebehu devitdesiatych rokov minulého storodia Si
marketingovi manazéri postupne uvedomovali, Ze efektivita
procesov sama osebe k uspechu na trhu nesta¢i. Zameranie sa na

26 STN EN 1SO 9004: 2010
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obchodny cyklus a na produkt (transakény marketing) bol
nahradeny konceptom relaéného marketingu!?’, ktory je
orientovany procesne a interakéne. Hlavné rozdiely medzi
transakénym marketingom a marketingom vztahov su
v niektorych charakteristikach, ako su ciele, orientacia, Casovy
horizont, aplikacia principov kvality a celkova orientacia

organizacie.

Vela podnikatel'skych subjektov sa stale riadi zasadami
transakéného marketingu, hoci z dlhodobého hladiska sa
marketing vztahov stdva vyhodnejSim. Je nutné zachovavat’
rovnovahu medzi ziskavanim novych a ,starostlivostou®
o starych zakaznikov. Presadzuje sa ¢im d’alej, tym viac
individudlny pristup k zakaznikovi.

Relaény marketing sa zaklada na 4 principoch = 4 S::128

1. segmenticia zakaznikov — ich presnd definicia
a ziskanie spravnej cielovej skupiny zékaznikov;

2. stanovenie uzitku — pre kazdy produkt treba urcit
I konkrétny uzitok pre zakaznika, vratane aplika¢nych
vyhod;

3. sustavni starostlivost® o zakaznika — predajom
obchodny vztah nekondi;

4. spokojnost’ zakaznika — spétna vizba, stale sledovanie
zakaznikovych potrieb, otvoreny pristup k zakaznikovi a
sustavné zvySovanie urovne jeho spokojnosti.

Ked’ze marketing v organizacii ma plnit’ predovsetkym ulohy
suvisiace s urCenim potreby vyrobkov, stanovenia dopytu

127 Relaény marketing prvykrat definoval v 80. rokoch 20. storo¢ia Leonard

Barry ako marketing vztahov, ktory predstavuje prildkanie, udrzanie
zakaznika a v podnikoch poskytujucich komplexné sluzby posilnenie vztahu
so zakaznikom.

128 PALMATIER, R. W., et al.: Relationship marketing. Cambridge, MA:
Marketing Science Institute, 2008.
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a Specifickych poziadaviek zdkaznika, sprostredkovat tieto
poziadavky v rdmci organizacie a vytvarat’ systém informacii zo
spitnej vizby od zdkaznika, marketingové procesy
V organizacii su zamerané najcastejsie na:

< analyzu trhu a poziadavky zékaznikov;

S marketingové  planovanie  atvorbu  podnikovej
marketingovej stratégie;

S podporu predaja vyrobkov a sluzieb;

S komunikaciu  so spokojnymi  a nespokojnymi
zakaznikmi.

Na ich zaklade je organizovany a riadeny marketingovy vyskum
a prieskum (identifikacia trhovych segmentov, oslovenie
potencialnych zakaznikov, zistenie ich potrieb, zaujmu,
poziadaviek na  ponukané produkty a  budovanie
a zlepSovanie vztahov so zdkaznikmi, d’alej je to planovanie,
navrh, realizdcia, hodnotenie marketingovych kampani,
manazérstvo marketingovych zdrojov (l'udia, Cas, rozpocet)
a vyuzivanie prislusSnych komunika¢nych nastrojov (napr.
telemarketing, adresni elektronickii postu, klasicku postu,
propagéciu v masovych médiach). Marketingové ¢innosti teda
zahfnaji komunikaciu so zakaznikom na vstupe — pri
komunikacii o poziadavkach a na vystupe — v ramci podpory
predaja a komunikacie so zdkaznikom v rdmci monitoringu
spokojnosti zdkaznika a spitnej vézbe, t.j. toku informacii do
procesov suvisiacich so zlepSovanim marketingovych ¢innosti.

Marketingovy proces, ale aj obchodny proces, ktory je zo
SirSieho pohl'adu stc¢ast’ou marketingovych aktivit, zavisi (ak ma
byt uspesny) od Tudi, ktori tento proces ,,obsluhuju
a riadia“.

V priemyselnom podniku strednej a velkej kategorie zaradime
marketingové procesy medzi podporné procesy, V pripade, ze
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ide 0 organizdciu, poskytujiicu obchodné sluZby, mozeme
zaradit’ marketingové procesy medzi manazérske procesy.

Konkrétne zaradenie je zdvislé od druhu cinnosti, velkosti
podniku, ale — a to je dblezité - od toho, aka ulohu marketingu
ur¢il vrcholovy manazment, teda, ¢i uplatituje marketingovi
koncepciu podnikania, alebo sa uspokoji s predajnou, respektive
s vyrobnou alebo vyrobkovou.

V dalsich  kapitolach  venujeme  pozornost  vybranym
marketingovym procesom.

4.6 Vyznam procesného manaZérstva pre marketing
a marketingovi komunikaciu

Hlavné ciele procesného pristupu v manazérstve organizacie
mozno jednoznacne aplikovat’ aj na marketing. Hlavnym cielom
procesného pristupu v marketingovom manaZzérstve je podporit’
efektivnost’ a uCinnost’ organizacie marketingovych procesov
pri dosahovani stanovenych ciel'ov.

Preco procesy a procesny pristup v marketingu?

Dovody:

e meniace sa prostredie podnikania,

e rastuci tlak na skracovanie ¢asu reprodukéného procesu
organizacie,

e potreba s predstihom reagovat’ na nové podnety trhu
a nové, stale sa meniace poziadavky zakaznikov,

e tlak na =znizenie ndkladov a zvySenie celkovej
efektivnosti podnikania a pod., - celosvetovy, Coraz
silnej$i trend,

Prechod na procesne orientovant organizaciu zefektivni celkovi
vykonnost’ a tym aj ziskovost’.
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Bez procesov organizdcie moze organizacia padnut’ do Spiraly
chaosu a internych konfliktov.

Treba podotknut,, ze zdkaznikov vSak zaujimaju jedine vysledky
- produkt.

Manazérstvo procesov prinasa podnikom vyhody, ktoré mozno
vidiet' najma:

V orientacii na tvorbu hodnoty,

v orientacii na vysledky ziskané z merani ukazovatel'ov
procesu — teda zvySovani efektivity procesov,

v ureni prioritnych procesov  vychddzajucich
Z podnikovych cielov,

v intenzivnejSom zapojeni pracovnikov zodpovednych
za procesy a v zostaveni procesnych timov.

Utzitok procesného pristupu v marketingu:!2

v zvySovani kvality produktov,

V poskytovani dovery zakaznikom a d’alsim
zainteresovanym  stranam v trvali  vykonnost’
organizacie,

Vv integracii a zosuladeni procesov pri dosahovani
planovanych vysledkov,

V transparentnosti ¢innosti prebiehajicich v organizicii,
Vv schopnosti ststredit’ usilie na efektivnost’ a i¢innost’
procesov,

To vSetko sa marketingu tyka, apreto potreba zabezpecit’
efektivnost’ a ucinnost’ sa vztahuje na vSetky procesy — teda aj
na marketingové procesy v kazdej organizicii.

129 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolifiski, 2011. - 194 s.
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Procesny pristup mozno vyuzit v akomkol'vek manazérskom
systéme bez ohl'adu na druh a vel'kost’ organizacie. Je zalozeny
na skumani podniku jednak zpohladu objektu riadenia
vyjadreného pomocou ¢innosti pri vzniku produktu, ako aj
z pohl'adu cCinnosti, ktoré vykonavaji manazéri. Procesny
pristup bol zalozeny na principe vzajomnej sucinnosti vSetkych
podnikovych procesov tak, aby plnili uréené ciele.**

Model procesne orientovaného systému manazérstva kvality
(SMK) na obr. 12 zvyraziuje vyznam pochopenia a naplnenia
poziadaviek zakaznika, potreby sledovania procesov z hl'adiska
tvorby hodndt, docielenia vysledkov z pohladu vykonnosti
a ucinnosti procesu a neustdleho zlepSovania procesov na
zéklade vysledkov objektivnych merani.

130 L EE, R. G., DALE, B. G.: Business process management: a revie:w and
evaluation. In Business process management journal, 1998. Ro¢. 4 C. 3, s.
214-225. ISSN: 1463-7154
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Neustale zlepSovanie systému
manazérstva kvality

Zainteresované Zainteresované

staay strany
<= = == = => Zodpovednost
p manazmentu ﬁ
zé SYSTEM Meranie,
Manazérstvo s i )

zdrojov MANAZERSTVA Izm_al yza, 4= —
KVALITY zlepSovanie
Realizacia

produktu —p  Produkt =—p

vstup .. .- vystup

Obrazok 12 Model procesne orientovaného systému
manazérstva kvality (SMK)
Zdroj: SALGOVICOVA, J.: Marketing v manazérstve kvality.
(2005. - 202 s.)

Otazky na zopakovanie:
2. Co je to orienticia na zakaznika?
3. K ¢omu vedie zvy¢ajne zameranie sa na zakaznika?
4. Aké su fazy rozhodovacieho procesu zakaznika?
5. AKké su najcastejSie procesy v organizacii ktoré sa
tykaji zakaznika?
6. AKy ma uzitok procesny pristup v marketingu?
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5 Procesy suvisiace S marketingovou
komunikaciou na vstupoch manaZérskeho
systému

Této kapitola sa venuje:

e procesom, suvisiacimi s marketingovou
komunikaciou na vstupoch manazérskeho systému;

e procesom suvisiacimi S marketingovym vyskumom,
MIS, a d’al§im procesom;

e pvalite marketingového vyskumu, systémovému
pristupu k marketingovému vyskumu,

e Prikladom systémovej dokumentacie procesov.

V stilade s marketingovou koncepciou kazda organizacia viac ¢i
menej potrebuje:*3!

identifikovat, analyzovat a urCit trh (ukazovatele
velkosti a charakteru trhu),

navrhovat’ produkty,

urcit’ cenu produktov,

vyberat’ sprostredkovatelov predaja,

komunikovat’ s trhom.

Obvyklé procesy na vstupoch manazérskeho systému priamo
suvisia s marketingovym vyskumom, jeho kvalitou, ¢lenenim,
ako aj s marketingovym informa¢nym systémom a jeho zdrojmi.

132

131 SALGOVICOVA, J., KLINCEKOVA S.: Why should we care about
customer value? 1. vyd. - Katowice : Wydawnictwo Unikat 2, 2017. - 130 s.
132 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolifiski, 2011. - 194 s.
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Mozu to byt napriklad procesy:**®
» analyzy udajov vyvoja odvetvia a trhov,
+ analyzy poziadaviek zakaznikov,
* tvorba zmlav,
* planovanie stratégie (marketingovej, komunikacne;j,
atd’.)
* planovanie realizacie objednavky,
* procesy nakupovania
* procesy zodpovednosti manazmentu a d’alSie.

5.1 Procesy suvisiace s marketingovym vyskumom

Marketingovy vyskum je systematicky, zber, zhromazd’ovanie,
zaznamenavanie a analyza kvalitativnych a kvantitativnych
udajov o otdzkach tykajicich sa marketingovych produktov
a sluzieb. Ciel'om tejto ¢innosti je identifikovat’ a posudit, ako
meniace sa prvky marketingového mixu ovplyvituju spravanie
zakaznikov v ich prostredi.t%*

Tato Cinnost' zahfia medzi inymi aj Specifikdciu tdajov
potrebnych na rieSenie problémov, navrhnutie metdédy zberu
informacii, riadenie a implementaciu procesu zberu udajov. Po
analyze zozbieranych Uidajov sa tieto vysledky a zistenia vratane
ich dosledkov postupia tym, ktori su opravneni na zaklade nich

konat’.1%

133 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MELYN Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2011. - 194 s.
134 MCDANIEL JR, Carl; GATES, Roger. Marketing research. John Wiley
& Sons, 2018. s. 352.

135 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolifiski, 2011. - 194 s.
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Informacie sa pouzivaji na:
* urCenie a definovanie marketingovych trhovych
prilezitosti a problémov;

* generovanie, spresiovanie a hodnotenie marketingovych
rozhoednuti a ¢innosti;

* monitorovanie marketingovych vykonov a zlepSovanie
porozumenia marketingovych procesov.

Na $pirdle kvality produkéného cyklu organizacie stoja na
prvom mieste procesy acinnosti organizacie spojené
s marketingovym vyskumom.

A

Ninvrh nového
vvrobku
Skosky kvality, I'redaj a distribicia
! kontrola
M:n'&fcungoq a preskumanie \
voskum Y
- Indtalicia
/T a previdzka
(ﬁ u zikaznika
Likviddcia T—— /
po puuZiti echuicka pedpora
a udrzba
Viroba
Marketingovy
vyskum
. Navrh vyrobku
Planovanie procesov
,/——j 3
- Specifikicia parametrov
] vyrobku
Viber dodavatelov

"

Technicka priprava
vyroby

Obriazok 13 Spirila kvality produkéného cyklu organizicie
Zdroj: HARAUSOVA, Helena. Procesné pristupy v
manazérstve kvality. (2012, s. 98)
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Priklad schémy procesu marketingového vyskumu je zobrazeny
prostrednictvom jednoduchého vyvojového diagramu na
obrazku ¢. 14

4"‘ UrEenie ciela vyskumu r‘

Urienie rozhodujicich faktorov
ovplyviiujicich ciel

Pripadna dprava ciela » dno
¢ nie
Valba vhodnych metid na
ziskanie a spracovanie informaeii

v

RieSenie zozbieranie, sistredenie Uloha nie je
a spracovavanie potrebnych
informacii

‘ VyrieZenie Glohy vﬁs"ad:“r'ef; nedaji

h 4

4—‘ Overenie vysledkov }ﬁ
Uspokojujici vysledok
+

:

rieSitefna

| 1 vy

| Interpreticia vysledkov | - nedplna analyza

+ - potreba dalSich infor-
| VyuZitie zaverov z viskumu | mash -

- nevhodna metada

v - chyby v rieSeni
| Sledovanie vyuZitia v praxi |

v Nové urienie ciela

_| VyuZitie vysledkov pre zdokonalovanie metudiky|

¥

Cx )

Obrazok 14 Proces marketingového vyskumu
Zdroj: SALGOVICOVA, J. et al.. Meranie spokojnosti
zakaznika z pohladu manazérstva kvality marketingu. (2006,

s.18)
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Priklad schémy procesu marketingového vyskumu v kontexte
S manazérstvom kvality a orientdciou na zékaznika je zobrazeny
prostrednictvom schémy obsiahnutej v obrazku ¢. 15.

n Prieskum
Zi spokojnosti
Z&;ﬁ?:g e | zékx:aznfkc.)v a ich
a zainteresovanvych poziadaviek

(!

v

Prieskum trhu v ramci Analyza situa&na

sektorovych adajov a v oT

udajov od kone&ného ABRES AN
spotrebitel’a

A
Poziadavky
obchodnych zmlav

_——

4

)

Analyza odvetvia
Porterov model
hybnych sil
BCG matica

i

v

Analyza konkurencie I >

L=l v

Benchmarking J

)

)

6

Procesy vyvolané r
legislativnymi poZiadavkami i’srguéka kvality
a poziadavkami predpisov normy
C Pokracovanie, Koniec)

Obriazok 15 Schéma procesu marketingového vyskumu v kontexte s
manazérstvom kvality a orienticiou na zdkaznika

Zdroj: SALGOVICOVA, J. et al.: Meranie spokojnosti
zdakaznika z pohladu manazérstva kvality marketingu. (2006,
s.18)
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Priklad zlozitejSich popisov procesu marketingového vyskumu
je vyobrazeny na obrazku 16.

S

Definovanie
problému a ciela
vskumu

- formuldcia problému,

- vypracovat’ podrobny pisomny projekt,
- spracovanie pldnu vyskumu,

- predloZit’ planu marketingovému
manaZmentu

1. konkrétne informa&né potreby- momentalna
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spotrebitel'a;

EEE—Y

2. intenzita potreby spotrebitel'a
3. reakcia maloobchodu alebo velkoobchodu;
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m_::::;e"“ telefonicky rozhovor;
p—— Plan VY“"@.-; - pozorovanie ™ :::l;;lnyozoéﬂlovor;
it - anketa Struktirované
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-zodpovednost’; Technické pomdcky
- dasovy harmonogram; [ Gglvmomeler
#| -vzorku respond s —p! Vldepztznum
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) -postavenie, druh otna kamera
Schvalenie pldnu a ndslednost otdzok;
"y’k“m,“ -formuldciu odpoved;
vrcholovym ~technické pomdcky.
manaZmentom

- informécii priradit’ kod,
-pomocou Standardnych
programov -vysledky

- vypolty priemerov

a parametrov hlavnych

Aplikacia Statistickych
analyz ->matematické
modely

Realizédcia plénu
vyskumu, zber
a analyza informacif

premennych
A
Interpreticia
a spracovanie spravy Z sprava
ovysledkoc ) L

Obrazok 16 Podrobny diagram procesu marketingového
vyskumu
Zdroj: SALGOVICOVA, J. et al.: Meranie spokojnosti
zakaznika z pohladu manazérstva kvality marketingu. (2006,
s.18)
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5.2 Vztah procesu marketingového vyskumu k
marketingovému informa¢nému systému (MIS)

V stcasnej dobe treba povazovat marketingovy vyskum
a marketingovy informacény systém za kl'ucové faktory, bez
ktorych nie je mozné uskutocnit’ spravne rozhodnutia, a tym
zabezpecit realizaciu cielov marketingu.
Marketingovy vyskum predstavuje najmé pracu s informaciami
(vystupmi MIS). Sucastou marketingového vyskumu je
ziskavanie informacii, na zdklade ktorych modze byt
uskuto¢nena:

» identifikdcia trhovych segmentov,

» sktimanie poziadaviek zakaznikov, atd’.

Ak povazujeme MIS za stbor procedir a metdd na pravidelny,
planovany zber, analyzu a prezentdciu informdcii pre potreby
marketingového rozhodovania, potom jeho poslanim je
integrovat’ informacie a poskytovat’ ich v pouzitel'nej forme.
informacie si pravom povazované ,,za kluc, ktory otvara branu‘
k uspesnému riadeniu pre kazdy podnik, ktory chce obstat’
Vv konkuren¢nom boji.
Informacie v MIS ¢lenime napriklad:

* Podla obsahu: ekonomické, neekonomické.

* Podla zdroja a moznosti vyuzitia v MV: primarne,

sekundarne
* Podl'a info-pyramidy: strategické, taktické, operativne.

137

138 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MEYN Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2011. - 194 s.
137 SALGOVICOVA, J., KLINCEKOVA, S.: Selected chapters of integrated
marketing communication in the era of information society /; reviewers:
Anna Satanova, Rudolf Rybansky, Jozef Mihok. - 1. vyd. - £odZ : Ksiezy
Mtyn Dom Wydawniczy Michal Kolinski, 2014. - 157 s. - ISBN 978-83-
7729-242-6.
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* Podla vyznamnosti informacii v procese riadenia
podniku: zakladné, doplnkové.

* Podla miery stalosti: stale, premenlivé.

e« Podla dokumentacie: dokumentované,
nedokumentované.

* Podla ¢asového hl'adiska: z minulosti do budicnosti atd’.

Cielom  marketingového  informacného  systému je
zhromazd’ovanie v§eobecne vyuziteI'nych informacii, zatial’ ¢o
marketingovy vyskum sa zameriava na Specialne informacie
0 marketingovych aktivitich — je vyznamny z hladiska
zistovania poziadaviek a postojov zdkaznikov i pre vytvaranie
progndz o moznej uspesnosti podniku v budicnosti.
Vysledkom je definovanie, poznanie a ziskanie spravnej
cielovej skupiny zéakaznikov, identifikacia, pochopenie
a plnenie ich poziadaviek.

V stvislosti s navrhovanim produktov je dolezité  tiez
preskimanie informdcii, ktoré sa tykaji poziadaviek
zakaznikov, tykajucich sa produktu. Toto preskimanie sa musi
vykonat pred prijatim zavizku na dodanie produktu zdkaznikovi
(napr. pred rozoslanim ponuk, podpisanim zmluv alebo
objednavok, akceptovanim zmien zmliv alebo objednavok).

Preskumanie musi garantovat’, ze:
* poziadavky na produkt sa definovali;

* poziadavky zdkaznika sa potvrdili najmi tam, kde ich
zékaznik nezdokumentoval,

* sa vyrieSili poziadavky zmluvy alebo objednavky

odlisné od tych, ktoré sa stanovili skor, ¢i uz v ponuke
alebo inej Specifikacii;
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+ organizacia je schopna splnit’ definované poziadavky.

Existuje viacero definicii marketingového vyskumu. Philip
Kotler definuje marketingovy vyskum ako ,systematické
urcovanie, zber, analyzu, vyhodnocovanie informacii a zaverov
odpovedajucich urcitej marketingovej situdcii, pred ktorou
spolocnost stoji. “1%

Podla Jaroslava Svétlika marketingovy vyskum ,je suhrn
aktivit, ktore skumaju vsetky casti marketingovej praxe vratane
trhov, vyrobkov, distribucnych ciest, cien a spravania sa
zakaznikov.* 13

Podl'a Marie Piibovej je marketingovy vyskum chéapany ako
Wfunkcia, ktora spaja spotrebitela, zakaznika a verejnost
S marketingovym pracovnikom prostrednictvom informdci,
ktoré su pouzivané k zistovaniu a definovaniu marketingovych
prilezitosti a problémov, k tvorbe, zdokonal'ovaniu a hodnoteniu
marketingovych akcii, monitorovaniu marketingového usilia a k
zlepSeniu pochopenia marketingu ako procesu. Marketingovy
vyskum Specifikuje pozadované informacie podla vhodnosti k
rieSeniu tychto problémov, vytvara metody pre zber informdci,
riadi a wuskutocnuje proces zberu dadt, analyzuje vysledky
a odovzdava zistené poznatky a ich désledky. 4

Marketingovy vyskum vyuziva poznatky mnohych vednych
disciplin, pomocou ktorych méze dosiahnut’ synergicky efekt,
napr. matematiky, Statistiky, ekonometrie, psychologie,
sociologie, informatiky atd’. Postupne si vSak buduje vlastny
Specificky  systtm  metéd  apostupov  pre  pracu

138 KOTLER, P.: Marketing management. 9. vyd. Praha : Grada Publishing,
1998. 712 s. ISBN 80-7161 — 600-5, s. 107

139 QVETLIK, J.: Marketing — cesta k trhu. — 1. vyd. Zlin : EKKA, 1992. 256
s. ISBN80-900015-8-0 s. 42

140 pPRIBOVA, M.: Marketingovy vyzkum v praxi. Praha : Grada Publishing
1996. 248 s. ISBN 80-7169-299-9, s. 13
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s marketingovymi informéciami, ktory sa neustdle obnovuje,
aktualizuje a zdokonal'uje v zavislosti na vyvoji tychto vednych
odborov.

Marketingovy vyskum moézeme chapat ako systematické
zhromazd’'ovanie, zaznamenavanie a analyzu kvalitativnych
a kvantitativnych udajov o otdzkach tykajucich sa
marketingovych produktov a sluzieb. Cielom je identifikovat’
a posudit, ako meniace sa prvky marketingového mixu
ovplyviuju spravanie zakaznikov .

Tento proces zahfiia Specifikaciu udajov potrebnych na rieSenie
tychto problémov, navrhnutie metddy zberu informécii, riadenie
a implementaciu procesu zberu udajov. Po analyze zozbieranych
udajov sa tieto vysledky a zistenia vratane ich doésledkov
postapia tym, ktori su opravneni na zaklade nich konat'.
Prieskum trhu, marketingovy prieskum a marketing st sledom
obchodnych ¢innosti. 14

Poziadavkou na marketingovy vyskum je tiez objektivnost,
presnost aabsencia emotivnych prvkov. Vo viacerych
definiciach je vyzdvihovana poziadavka na systematickost,
planovanie a organizdciu. Je potrebné vopred ujasnit’ stratégiu
a taktiku vyskumu, ur¢it charakter pozadovanych tdajov,
sposob ich zhromazd'ovania, metody analyzy a pravidla
implementacie. Dobry marketingovy vyskum vyzaduje omnoho
viacej, nez iba technické prostriedky. Dobri pracovnici
marketingového vyskumu musia mat na paméti ciele
marketingového vyskumu i marketingového manazmentu, aby
zaistili, ze ich vyskum bude ststredeny na skuto¢né problémy.
Marketingovi manazéri sa taktiez musia zapojitt do
marketingového vyskumu. Musia byt schopni vysvetlit’, aké su
problémy podniku, aké informacie od vyskumu ocakavaju

141 L ockley, LK,:"Notes on the History of Marketing Research," In Journal of
Marketing , 1950, Ro¢. 14, ¢.. 5, 1950, s.. 733-736
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a mali by byt schopni komunikovat’ s odbornikmi v odbornom
jazyku.

Dolezitou funkciou marketingového vyskumu je pomoct’
podnikovému marketingu predpovedat’ spravanie a spravanie sa
zakaznikov, atym znizit podnikatel'ské riziko. Poskytuje
Specifické a overitelné informacie, tykajice sa trhu,
konkurencie, prostredia a zakaznika.

Pred uskuto¢nenim marketingového vyskumu sa méze podnik
rozhodnut, ¢i jeho realizdciu zveri do ruk vyskumnym
agenturam alebo ho bude vykonavat’ sdm. Rozhodovanie moze
byt ovplyviiované roznymi faktami, napr. vysokym finanénym
ohodnotenim nakladov a Casu, ktoré vynalozili vyskumné
agentury, malymi skusenostami podniku s realizaciou
marketingového vyskumu a pod. Preto sa velakrat stdva, Ze
podnik uskutociiuje rozhodnutia na zéklade nepodloZenych
informacii, ¢o méze v konecnom dosledku sposobit’ podniku
nemalé problémy.

Velké spolocnosti majii Casto svoje vlastné marketingové
vyskumné oddelenia. Manazér marketingového vyskumu
podava pravidelne spravy veducemu marketingového oddelenia,
kona ako veduci timu spracovavajuceho marketingové $tadie,
ma ulohu poradcu vedenia spolocnosti pri rieSeni zlozitych
problémov a Casto tiez vystupuje V tlohe hovorcu.

Organizacie, Specializujice sa na sluzby, stuvisiace s realizaciou
marketingového vyskumu moézu byt clenom syndikatu
organizécii sluzieb vyskumu, v takom pripade zhromazduji
periodické zakaznicke a obchodné informaécie, ktoré predavaju
za urCity poplatok svojim klientom. Mo6zu pracovat ako
zakazkové organizacie Specializovaného marketingového
vyskumu, najimané na realizdciu konkrétnych, Specifickych
vyskumnych $tadii rozsiahlejSieho charakteru. Ich spravy sa
stdvaji majetkom zadavatel’a.
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Malé firmy sa moézu obratit’ na univerzity, aby jej Studenti,
profesori, resp. docenti spracovali marketingové stadie alebo
uskutoCnili marketingovy vyskum.

5.2.1 Clenenie marketingového vyskumu

Marketingovy vyskum zahfnia niekol’ko zakladnych typov
vyskumu, ktoré sa odliSuju predovsetkym hlavnou oblast’ou
skumania, pricom nazory na ich klasifikdciu nie st uplne

zhodné u jednotlivych autorov. Niektoré z nich su:4?

2 Celkova analyza trhu

Celkova analyzy trhu poskytuje zakladny prehlad o trhu
a 0 hlavnych cinitel'och, ktori na niom pdsobia, t.j. charakter
dopytu, ponukany tovar ahlavni konkurenti. Analyza
nezachadza do podrobnosti, iba poskytuje ramcovy obraz o trhu
ako celku, jeho velkosti a zakladnej Strukture.

2 Vyrobkovy vyskum

Vyrobkovy vyskum predstavuje ststredenie pozornosti na
vyrobok, jeho vlastnosti, kvalitu, obal, znacku a taktiez cenu vo
vztahu k predchadzajicim atribatom a jeho porovnanie
s konkuren¢nymi vyrobkami. Obsahom vyrobkového vyskumu
modze byt aj hlbsia analyza vnimania vyrobkov zdkaznikom ¢i
spotrebitelom.

S Vyskum kone¢ného spotrebitela

Vyskum konecného spotrebitel’a objasiiuje jeho spravanie sa na
trhu vo vztahu ku skimanému vyrobku a vnitorni motivaciu
tohto spravania sa. Castym predmetom vyskumu su taktieZ
znalosti spotrebitel'ov, ich postoje a nazory. Délezitou oblastou
vyskumu spotrebitel’a je proces jeho kupneho rozhodovania,

12MAKRIDES, Anna, et al. Consumer cosmopolitanism in international
marketing research: a systematic review and future research agenda.
International Marketing Review, 2021.
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ktoré je zlozitou kompoziciou zvyklosti, racionality
I iracionalnych prvkov.

< Vyskum priemyselného trhu

Pri vyskume priemyselného trhu ide 0 vyskum spravania sa
podnikov a organizacii, o analyzu ich kipneho rozhodovania,
ktor¢ je v niektorych pripadoch vel'mi zlozitym procesom, d’alej
0 vyskum znalosti, postojov a motivacie veducich pracovnikov,
¢1 r6znych skupin odbornych pracovnikov.

< Vyskum konkurencie

Vyskum konkurencii poskytuje informacie o konkurencii, ich
podieloch na trhu, kvalite, vlastnostiach a cenach vyrobkov,
ktoré pontikaju, o pouzivanych stratégiach a pod. V tomto
pripade ide o hlbsi pohl’ad na spravanie sa konkurencie na trhu
nez ucelkovej analyzy trhu. Naroc¢nost' uskutocnovaného
konkuren¢ného vyskumu a vol'ba vhodnych postupov a metdd
je dana obmedzenou dostupnostou niektorych informacii
a nutnost'ou dodrziavat’ pravidla etiky vyskumu.

2 Vyskum reklamy

Vyskum reklamy spociva napriklad v informa¢nom zabezpeceni
pripravy reklamnej kampane a v ziskani informacii o jej
uspesnosti vo vzt'ahu k vytycenym cielom. K uloham, ktoré plni
reklamny vyskum pri priprave reklamnej kampane patri napr.
identifikacia cielovych skupin, Specifikacia argumentécie, ktora
bude vhodné pouzit, ale i ziskanie informacii o sledovanosti
vytypovanych reklamnych médii zvolenymi cielovymi
skupinami.

< Vyskum predaja

Predmetom tohto typu vyskumu je sustredenie sa na priebeh
predaja, porovnanie predaja ajeho efektivnosti u roznych
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trznych  segmentov, postihovanie vykyvov, sezonnosti
a predpovedanie predaja Sroznym ¢asovym horizontom.
Vyskum prindSa podklady pre planovanie predaja, jeho

organizicie a zlepsenie efektivnosti 143,

S Vyskum distribicie

Prostrednictvom vyskumu distribucie je mozné overit
najvhodnejsie distribu¢né kanaly apomaha i pri hladani
najlepsich sprostredkovatel'ov pre vyrobky. Potreba uplatnit’ sa
na trhu je zdkladnym problémom uspesnej obchodnej ¢innosti.
Vyskum distribucie pomaha urcovat, kde je vhodné situovat

obchodné domy, resp. ako je vhodné zvolit’ maloobchodnu siet’.
144

=) Prognosticky vyskum (predpovedanie dopytu, vyvoja
trhu)

Prognosticky vyskum zahiiia buduci vyvoj dopytu a dynamiku
vyvoja trhu ako celku i predpokladany vyvoj hlavnych faktorov,

ktoré na nich pdsobia. Vyskum smerujici k odhadu vyvoja
dopytu vychadza z troch informacnych rovin:

O 7z analyzy minulého spravania sa subjektov na trhu,
O 7z analyzy ich sucasného spravania sa,

O zanalyzy postojov a nazorov vztahujucich sa
K spravaniu sa v buducnosti.

K tymto ucelom vyuziva prognosticky vyskum analyzy
casovych radov, Statistické analyzy dopytu, metédy dopytovania
a expertné metody.

143 pPRIBOVA, M.: Marketingovy vyzkum v praxi. Praha : Grada Publishing
1996. 248 s. ISBN 80-7169-299-9, s. 14

144 HOUSDEN, M.: Uspesny prieskum trhu za 7 dni. Bratislava : Open
Windows, 1997, 98 s. ISBN 80-85741-21-0, s. 21
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S Vyskum image

Vyskum image sleduje obraz, ktory si zakaznici, resp.
spotrebitelia na spotrebitel'skom trhu vytvaraja o firme, o jej
vyrobkoch, resp. sluzbach a prindsa podklady pre posilnenie
alebo pripadni zmenu tohto image podniku. Vyskum image
pouziva predovSetkym metody a techniky psychologického
vyskumu 1,

V procese marketingového vyskumu, uplatiovanom podla
zasad manazérstva kvality je venovand mimoriadna pozornost’
procesu vyskumu vyrobku. Pravom, pretoze uspech vyrobku na
trhu podmienuje rozhodujiicim spdsobom uspesnost’ podniku.
Cim castejsie prichadza konkurencia na trh snovymi, ale
obdobnymi vyrobkami, tym sa trh stdva naro¢nejsi a vyrobok je
kritickejSie hodnoteny. A ak vyrobok nema pozadované
vlastnosti, nie je obtiazne podobny konkuren¢ny vyrobok bud’
na trh ,,nepustit,’ alebo ho v kratkej dobe z trhu ,,vytlacit.* Preto
hlavnou ulohou vyrobkového vyskumu je znizit' riziko
neuspechu nového vyrobku. Pre marketing je podstatné, ako je
vyrobok vnimany spotrebitePom. Prijatie = vyrobku
spotrebitelom je =zlozity proces konfrontacie motivécie
spotrebitela s vnimanymi vlastnostami vyrobku. DneSny
marketingovy pristup predpoklada v porovnani so po¢iato¢nymi
vyvojovymi etapami marketingu predvidanie buduicich
poziadaviek  spotrebitela ainvenciu nového  vyrobku
odvodeného z motivaénych Struktir spotrebitel’a, s ktorymi sa
zédkaznik najprv musi stotoznit’. Aby sa tak stalo, je nutné novy
vyrobok nielen ukazat’, ale idemonstrovat jeho vlastnosti,
informovat’ otom, ¢o dokaze a vyvolat zaujem o jeho
vlastnictvo.

15 PRIBOVA, M.: Marketingovy vyzkum v praxi. Praha : Grada Publishing,
1996. 248 s. ISBN 80-7169-299-9, s. 16
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Hlavné oblasti, v ktorych je mozné vyrobok analyzovat’ su:

=

O 0O 0O 0O 0 0 0 0

O

napad a inovacie;

prevedenie;

spotrebna vypovedatel'nost’;

segmentacnd adresnost’ a jednoznaénost’;
identifikovatel'nost’;

znacka, image znacky alebo vyrobcu,;

obal a jeho Specifické vlastnosti;

stlad jednotlivych prvkov prevedenia vyrobku a obalu;
cena a jej primeranost’ k vyrobku;

prijate'nost’ ceny pre zakaznika a pod.

VyhPadavanie nametu ma svoje technické aspekty i aspekty
prevedenia vyrobku. U dobrého vyrobku musia obe stranky

spolu

vyhPadavania nametu patria

=

=

velmi dobre koreSpondovat. Medzi metody
146.

reSerSe  informacii o ponuke, konkuren¢nych
vyrobkoch, analyza veltrhov a vystav;

reSerSe o technickom vyvoji, ktory moze byt
inSpirujuci, namety z predchadzajtcej doby, ktoré neboli
z roznych doévodov pouzité;

kritika sucasnych vyrobkov, ktord je zalozend na
provokacii nametu na zéklade kritického pristupu
K stcasnym vyrobkom,;

46 BARTOVA, H. - BARTA, V.. Marketingovy vyzkum trhu. Praha :
Pressart, 1991, s. 22
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S analyza artefaktov, tj. vyrobkov domacej l'udovej
tvorby, pretoze v tychto vyrobkoch je zahrnutych vela
pouzite'nych a cennych nametov;

< brainstrorming a hry, ktoré umoznuji vytvorit’ také
diskusné prostredie, ktoré minimalizuje zabrany;

S morfologicka analyza, pri ktorej sa hI'ada pojem, ktory
najlepSie vystihuje hl'adany ndmet nového vyrobku,
pricom sa mobze tykat spdsobu jeho pouZitia,
umiestnenia a pod.

5.2.2 Rozdiel medzi vyskumom trhu a marketingovym
vyskumom

V praxi sa Casto zamienaji pojmy marketingovy vyskum

a vyskum trhu, avSak medzi uvedenymi pojmami je rozdiel,

ktory vychddza z r6zneho uhlu pohl'adu.

Vyskum trhu sa historicky vyvinul zo sociologického vyskumu
a vyskumu verejnej mienky. Zameriaval sa predovsetkym na
zachytenie komplexnych stuvislosti na skimanych trhoch. Tento
termin sa pouziva dlhSie ako marketingovy vyskum a mozno aj
preto sa v praxi prejavuje tendencia k zamene oboch pojmov.
Treba dodat’, Ze terminologické problémy v odbornej literature
vyplyvaji nielen z vyvoja marketingu v jeho medzindrodnom
ponimant, ale
i z diferencovanej kvality prekladov odbornych prispevkov do
slovenciny.

Vyskumom trhu sa rozumie “systematické zhromazdovanie,
zaznamendvanie a analyza udajov so zretelom na urcity trh,
pricom trhom je chapana Specificka skupina zakaznikov
V Specifickej geografickej oblasti”**’ Objektom zaujmu

17 PRIBOVA, M.: Marketingovy vyzkum v praxi. Praha : Grada Publishing,
1996. 248 s. ISBN 80-7169-299-9, s. 13
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vyskumu trhu je trh, jeho Struktira vo vzajomnych suvislostiach
s potencialnymi zakaznikmi.

Marketingovy vyskum naproti tomu Studuje najefektivnejsie
cesty, ktorymi je mozné na tento trh vstapit' a ako tento trh
maximéalnym spdsobom uspokojit’ 18,

Vyskum trhu tvori sticast’ marketingového vyskumu. Je
zamerany na analyzu celkovej trhovej situdcie, t.J. analyzu
ponuky, dopytu a samotného vyrobku. Tvori podstatni ¢ast’
marketingového vyskumu, pric¢om hibka jeho zamerania
a rozsah jednotlivych analyz trhu je rozna a zavisi od konkrétne;j
potreby. Jednou z najcastejsich uloh vyskumu trhu je vyskum
sucasného a budticeho vyvoja dopytu po ur¢itom vyrobku, resp.
sluzbe. Osobitne vyznamna je problematika skiimania pruznosti
dopytu. Vztah medzi marketingovym vyskumom a vyskumom
trhu mozno graficky zndzornit’ nasledovne:

Vyskum trhu

Externé zdroje Vyskum

Vyskum Vyskum V.Ill'l'ErO.pOdnikovej

nakupného trhu odbytového trhu || Situacie
Marketingovy vyskum

Obrazok 17 Vzt’ah marketingového vyskumu a vyskumu
trhu®#®
Zdroj: SALGOVICOVA, J. et al.: Meranie spokojnosti
zakaznika z pohladu manazérstva kvality marketingu. (2006,
5.18)

18 MAJARO, S.: Zdklady marketingu. Praha : Grada Publishing, 1996. ISBN
80-7169-297-2, 5.61
149 KULCAKOVA, M.: Vyskum trhu. Bratislava : Sofa, 1994. 129 s. ISBN
80-85752-10-7, s. 11
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Kedze v literattre ¢asto evidujeme zamienanie pojmov vyskum
a prieskum trhu, povazujeme za potrebné uviest’, ze pojem:

S vyskum trhu - sa chape dlhodobejsie skiimanie
a hodnotenie javov, pdsobiacich faktorov a vézieb na
trhu s pouzitim vedeckych metod;

S prieskum trhu - zvyCajne oznaCuje kratkodobé
zistovanie a predvidanie situdcie na trhu za ucelom
operativneho rieSenia problémov na trhu. Ked’Zze vyuziva
Casto empirické metody, zavery vyvodené z prieskumu
trhu st menej presné, pretoze sa rozbor nerobi do take;j
hibky ako vo vyskume trhu

< analyza trhu - sa chape ako uskuto¢iiovanie vyskumu
trhu na uréitom konkrétnom trhu.

S pozorovanie trhu - znamena zistovanie o diani na
urc¢itom trhu v ur¢itom obdobi oproti jednorazovému
skiimaniu ur¢itého trhu

S prognozy trhu - nadvizuju na dlhodoby vyskum.
Ulohou prognéz trhu je podavat’ systematicka vypoved
0 moznom vyvoji na trhu, pripadne o vyvoji ¢iastkového
trhu.

Marketingovy vyskum Specifikuje informécie nevyhnutné na
konkretizdciu marketingovych problémov, navrhuje metody
zberu informaécii, riadi a realizuje proces zberu idajov, analyzuje
vysledky a sprostredkuje poznatky.

Cely proces marketingového manazZérstva v podniku ¢&i
organizacii predstavuje pat zékladnych cinnosti alebo etap,
z ktorych kazdd ma svoje nezastupitelné miesto. Vztah
marketingového vyskumu k jednotlivym etapam
marketingového riadenia ukazuje obr. 18.
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1. Analyza marketingovych
prilezitosti

2.Vyskum a vyber
ciefovych trhov

3. Navrhovanie Marketingovy

vyskum

marketingovych stratégii
pre zvolené cielové trhy

4. Planovanie
marketingovych
programov

5. Organizovanie, realizacia
a kontrola
marketingovych ¢innosti

Obrazok 18 Marketingovy proces riadenia a marketingovy
vyskum
Zdroj: PRIBOVA, M.: Marketingovy vyzkum v praxi. Praha :
Grada Publishing, (1996. 248 s.)

Hlavou udlohou marketingového vyskumu je teda ziskanie
spravnych informécii. Jeho vyznam podciarkuje to, ze:
2 poskytuje dolezité informacéné podklady pre manazérske
rozhodovanie;
S ma vyznam zhladiska zistovania poziadaviek
a postojov zakaznikov;
S je vyznamny pre progndzovanie podnikatel'skej
uspesnosti.
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O tom, do akej miery bude marketingovy vyskum prinosom pre
cely proces marketingového manazérstva podniku, rozhoduju
dva navzijom sa podmiefiujuce predpoklady. Prvym
predpokladom je kvalita vlastného vyskumu a druhym je Groven
marketingového manazérstva podniku, pricom oba predpoklady
st nevyhnutné a rovnako zavazné, pretoze ak na jednej strane
nie je uskutocneny kvalitny vyskum, ak neprinaSa informacie
relevantné rieSenému problému, informacie spolahlivé,
pravdivé a aktudlne, potom je lepSie, ked nebudu jeho
realizované vysledky. Na druhej strane i najkvalitnejsi vyskum,
ktory prinaSa zaujimavé informacie, je iba zbytocnym plytvanim
finan¢nych prostriedkov, ak je manazérsky systém na nizkej
urovni  avysledky  vyskumu nie su  vyuZivané
v rozhodovacom procese.

5.3 Kvalita marketingového vyskumu

Kvalita marketingového vyskumu je pojem, ktory vyzaduje
omnoho S$irSi zaber, nez iba hodnotenie dostupnych, resp.
vyuzitych technickych prostriedkov, ako je obvyklé v praxi.
Kvalifikovani pracovnici marketingového vyskumu musia mat’
na pamdti ciele marketingového vyskumu i marketingového
manazmentu, aby zaistili, Zze ich vyskum bude sustredeny na
skutocné problémy. Musia byt schopni vysvetlit, aké su
problémy podniku, aké informacie od vyskumu ocakavaju
a mali by byt schopni komunikovat’ s odbornikmi v odbornom
jazyku.
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Kvalitny marketingovy vyskum musi podla Kotlera

charakterizovat’ najma:

=

=

150

Vedeckost’ pouzitych metéd — efektivny marketingovy
vyskum reSpektuje zéasady vedeckych metod, napr.
starostlivé  pozorovanie, formulovanie  hypotéz,
prognozovanie a overovanie.

Vyskumna tvorivost’ €lenov timu — hl'adanie novych
sposobov, ako problémy riesit’.

VyuZzivanie viacnasobnych metéd — rieSenie
problémov  pomocou viacerych metéd asnaha
prispdsobovat’ metddu problému a nie naopak.

Doraz na vzajomnu zavislost modelov a udajov —
vyznam faktov je vzdy odvodeny od modelu daného
problému a modely urCuji typ hladanych informacii,
preto je potrebné venovat pozornost spravnemu
modelovaniu rieseného problému.

Hodnota a naklady informacii — je nutné porovnavat’
hodnotu inform4cii s nakladmi na ich ziskanie.

Marketingovi manazéri pri rozhodovani obvykle vyuzivaju
vSetky informacie, ktoré ziskali ako sucast’ vSeobecnych
poznatkov, alebo vyuzivaju tie, ktoré ziskali v ramci toku
kazdodennych informacii. Ak si manazér nie je isty svojim
rozhodnutim, moéze sa snazit o zhromazdenie dodato¢nych
informécii. Ztoho vyplyva, Ze funkciou marketingového
vyskumu je redukovanie stupiia neistoty pri rozhodovani.

150 KOTLER, P., et al.: H2H Marketing: The Genesis of Human-to-Human
Marketing. Cham: Springer, 2021. s 158.
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Sposoby  rozhodovania v podnikani mozno podla
informacného vybavenia rozdelit’ na dva zakladné druhy:

< rozhodovanie metédou pokusov a omylov;
< rozhodovanie na zaklade poznania danej situacie.

Uvedené spdsoby predstavuju dve krajnosti, pricom praktické
rozhodovanie sa realizuje medzi tymito krajnostami.

Rozhodnutia Ulohy marketingového
marketingového vyskumu
manazmentu

¢ Diagnostikécia prostredia
Stanovenie  marketingovych | ¢ Hodnotenie uskuto¢nenych
cielov marketingovych aktivit

¢ Poznanie potrieb
cielového trhu
Spracovanie a implementacia | ¢ Hodnotenie alternativnych

marketingovych planov marketingovych nastrojov
¢ Integrované¢  hodnotenie
kombindcii

¢ Monitorovanie
marketingového vykonu

¢ Podklady na kolektivne
opatrenia

Hodnotenie a realizacia
marketingovych planov

Obrazok 19 Vzt'ah medzi rozhodnutiami marketingového
manaZzmentu a marketingovym vyskumom
Zdroj: KLEPOCHOVA, D.: Marketingovy vyskum v
maloobchode. (1999, s. 9)
Efektivny vyskumny systém je strategickd a nakladnd investicia,
pricom jeho rozsah anaklady musia byt umerné finanénym
moznostiam a velkosti podniku. Chybné rozhodnutia casto
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stvisia s nedostatkom kvalitnych informacii, resp. so
skreslenymi informdciami. Straty na zaklade nepodlozenych
rozhodnuti znemoziluji  konkurenénti schopnost, z ¢oho
vyplyva, ze aj pomerne vysoké naklady na vyskum a ziskavanie
informécii sl opodstatnené. 1!
Efektivny marketingovy vyskum zahfiia pit krokov:'®2

1. definovanie problému a ciela vyskumu,

2. zostavenie planu vyskumu;

3. zhromazdovanie informdcii;

4. analyza informacii;

5. zostavenie zdverecnej spravy a jej prezentdcia

Proces marketingového vyskumu ilustraéne uvadza obr. 20.

151 URBAN, E. a kol.: Vybrané kapitoly z medzindrodného marketingu.
Bratislava : Ekonomickd univerzita v Bratislave, 1997. 367 s. ISBN 80-225-
0837-3, s. 154

12 SALGOVICOVA, J.: Marketingové procesy s podporou

manazérstva kvality. (2012, 382 s.)
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problému
aciefa
vyskumu

d'ovanie
vyskumu infor- Analyza

gt jitor- venie

macii y y
zaverec-
nej
spravy
ajej
prezen-
tacia

Obrazok 20 Proces marketingového vyskumu
Zdroj: KOTLER, P.: Marketing management. 9. vyd. (1998,
712s.)

Krok 1:  Definovanie problému a ciel’a vyskumu

Je to prvy krok marketingového vyskumu a ¢asto byva aj jeho
najtazSou Castou. Marketingovy manazér a vyskumnik musia
uzko spolupracovat, aby starostlivo definovali problém
a dohodli sa na ciel'och vyskumu. ManaZzéri musia disponovat’
dostatonymi znalostami o marketingovom vyskume, aby
mohli pomdct’ pri planovani a interpretacii vysledkov vyskumu.

Ak maju slabé vedomosti o marketingovom vyskume, mézu
ziskat’ chybné informécie, prijat’ chybné zavery alebo pozadovat’
informacie, ktoré st prili§ ndkladné. Skaseni marketingovi
vyskumnici musia byt schopni pomoct’ manazérovi definovat’
problém a navrhnut’ spdsob vyskumu.
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Ked je problém presne a starostlivo definovany, manazér
a vyskumnik musia stanovit ciele vyskumu. Projekt
marketingového vyskumu moéze mat’ jeden ztroch typovych
cielov:

S pozndvaci — vyskum ma zhromazdit' predbezné
informacie, ktoré si podkladom na presnejSie
definovanie problémov a navrhovanie hypotéz;

S opisny — je zamerany na opis takych javov, ako st trhovy
potencial produktu alebo demografia a postoje
spotrebitel'ov, ktori produkt kupuju;

O kauzdalny — tlohou vyskumu je otestovat’ hypotézu
0 vztahoch medzi pri¢inou a désledkom.

Formulovany problém a ciel’ vyskumu usmeriiuji cely proces
vyskumu. Manazér a vyskumnik by mali spracovat tvodny
projekt pisomne, aby bola zabezpecend zhoda v cieloch
a o¢akavanych vysledkoch marketingového vyskumu %3,

Krok 2:  Zostavenie planu vyskumu

V druhom kroku procesu marketingového vyskumu je potrebné
stanovit’ konkrétny rozsah a hlbku vyskumu. Spracuje sa plan
harmonogramu ¢innosti, uréia sa pracovnici a st im pridelené
ulohy. Takisto sa naplanuju aj potrebné finanéné a materialne
prostriedky a podl'a potreby aj sposob ich ¢erpania. Cize, vSetky
d’alsie kroky vyskumu st realizované podl'a navrhnutého planu.
V plane vyskumu je potrebné naplanovat' itaké dolezité
skutoc¢nosti, ako su:
< navrhnutie zdrojov informacii,

< navrhnutie spdsobu zbierania informacnych podkladov;
2 metody spracovania informacnych podkladov;

158 KOTLER, P.: Marketing management. 9. vyd. Praha : Grada Publishing,
1998. 712 s. ISBN 80-7161 — 600-5, s. 112
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S sposob syntézy vystupnych informacii do vyskumnej
spravy;
< casovy harmonogram vyskumu a pod.

Krok 3:  ZhromaZd ovanie informadcii

Informéacie sa zbierajii nielen bezprostredne o danom objekte
vyskumu, ale aj o Cinitel'och, ktoré tento objekt ovplyviiuju.
Informacné podklady sa vzt'ahuju predovsetkym na minuly
vyvoj skiimaného objektu. Pracovnici  uskutocnujuci
marketingovy vyskum maju k dispozicii mnozstvo zdrojov
informadcii.

< Sekundarne zdroje

Jednou z kategorii tychto informacii st tzv. sekunddrne udaje.
Sekundadrne udaje zahtnaju informdcie, ktoré uz boli zistené
a spracované pre iny ucel.

S Primarne zdroje

Druht kategériu informécii tvoria tzv. primdrne udaje. Su to
udaje, ktoré su naroc¢ne ziskavané vyskumom priamo v teréne
podla Specifickych potrieb podniku. Su ststred’ované,
analyzované a vyuzivané na zéklade poziadaviek podnikového
marketingu®*.

Ak nie je analyza sekundarnych udajov postacujuca, je potrebné
zabezpecit’ vhodné informécie pre marketingové rozhodnutia

metddami primarneho vyskumu. Zakladné clenenie tychto
metdd je na kvantitativne a kvalitativne.

2 Kvantitativny vyskum

154 URBAN, E. a kol.: Wybrané kapitoly z medzindrodného marketingu.
Bratislava : Ekonomickd univerzita v Bratislave, 1997. 367 s. ISBN 80-225-
0837-3, s. 62
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V pripade kvantitativneho vyskumu ide o reprezentativny
vyskum na urcitej vzorke respondentov, ktord reprezentuje
zékladny subor a opisuje dany stav v danom case. Vybrana
vzorka respondentov by mala spliat’ aspofi pit kritérii
reprezentativnosti, ako je vek, pohlavie, vzdelanie, bydlisko
a region.

< Kbvalitativny vyskum

Kvalitativny vyskum je zamerany na otazky motivacie, na
psychologické aspekty postojov, na vedomé a nevedomé priciny
spravania sa pri nakupe, na vnimanie reklamy a pod. V praxi sa
Casto kvalitativny vyskum stotoziiuje so psychologickym.
Poznatky ziskané tymto sposobom vyskumu sa vyuzivaju
Vv projektoch zaoberajucich sa nielen kone¢nym zakaznikom, ale
I priemyselnym trhom.

Krok 4:  Analyza informadcii

Vsetky ziskané tudaje a informacie je potrebné spracovat’
a spristupnit’. V opa¢nom pripade vznikne stav, v ktorom sa
straca prehlad o ziskanych skuto¢nostiach a unikaju cenné
suvislosti a podnety, kvoli ktorym bol uskutociiovany
marketingovy vyskum.

Statistickd analyza predstavuje odborne velmi naro¢ny krok
marketingového vyskumu. Pre ucely spracovania udajov
zhromazdenych v predchadzajuicom kroku vyskumu, sa
vyuzivaju najmd metdody popisnej Statistiky, viacnasobna
linearna  anelinedrna  regresia,  faktorova,  zhlukova
a diskrimina¢na analyza a taktiez analyza c¢asovych radov.
V dnesnej dobe je spracovanie Statistickych udajov v oblasti
marketingu umoznené¢ velmi vykonnymi pocitacovymi
programami, ktoré mozu byt obsluhované i ,,neStatistikmi®,
avsak neznalost’ podstaty jednotlivych Statistickych metéd moze
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vel'mi 'ahko viest’ ku chybnej interpretacii ziskanych vysledkov
155

Krok 5:  Zostavenie zdverecnej sprdvy a jej prezentdcia

Pri spracovani zévereCnej spravy je nutné znovu sa vratit’ na
zaciatok, k pripravnej faze. Vel'akrat to byva obtiazne, pretoze
medzitym pracovnici vykonavajlci vyskum ziskali mnozstvo
detailnych informacii a cely problém vidia inak.

Pri pisani zdvereCnej spravy je nutné rozliSovat’ detailné
a zakladné informdcie, je potrebné dat’ sprave logicku
Struktiru, usporiadat’ tieto informdcie podl’a vyznamu tak, aby
sprava posobila prehl’adne a zaroven cCitatel'ovi poskytovala
moznost’ doplnit’ sithrnné zavery detailnymi informdciami.

Zaverecna sprava je urCena pre zadavatela vyskumu, teda nie je
rozhodujuce, ¢i ide o vnutropodnikovy utvar, vedenie vlastného
podniku alebo je ur¢end externému klientovi. Rozhodujuce je,
7ze zaverefna sprava musi previest’ spitni transformaciu
vysledkov vyskumu do podoby informacii, ktoré majua
poméct’ manaZzmentu pri rieSeni vychodiskového problému.
Vysledna sprava musi mat’ vel'mi vysokt odbornu urovein
a musi byt kvalitne spracovana
a Stylisticky prepracovany text by mal byt sprevadzany
prehladnymi tabulkami, ktoré by mali byt z dovodu rychlej
orientacie spracované i do grafov a diagramov °.

Zakladné zasady systémového pristupu
k marketingovému vyskumu:

155 HORAKOVA, 1.: Marketing Vsoucasné asvétové praxi. PRAHA:
GRADA, 1992. 365 s. ISBN 80-85424-83-5, s. 274

156 PRIBOVA, M.: Marketingovy vyzkum v praxi. Praha : Grada Publishing,
1996. 248 s. ISBN 80-7169-299-9, s. 13
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O00VLOVOVO

nepretrzitost’ (pravidelnost’, sustavnost’);
interdisciplinarnost’ (komplexnost’);
vyberové zistovanie;

pravdepodobnost’;

pohotovost’;

porovnatelnost’;

zasada ozveny.
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5.4 Nové trendy vyvoja marketingového vyskumu

Predchadzajuci opis procesu marketingového vyskumu
dostato¢ne nevyjadruje dynamiku zmien, ku ktorym dochéadza
v oblasti informa¢nych technologii za ostatné desatro¢ia. Nové
trendy v metédach marketingového vyskumu sa dotykajh
kvantity, kvality i dostupnosti informacii, ktora podstatne
vzrastie.  V dosledku  dramatického  vyvoja  novych
informacnych technoldgii sa pre ziskavanie, ukladanie
a spristupnovanie sekundarnych informaécii stale vo vic¢sej miere
pouziva vypoctova a telekomunikacna technika.
V informaénych instituciach je vyuzivana k zefektivneniu
existujicich sluzieb, ale i kK vytvaraniu novych informaénych
funkcii, ako je hypertext, multimédia a virtualna realita.

Elektronické dopytovanie sa dnes vyuziva bezne ako technika
zberu dat, ktora je zaloZena na vyuziti pocitacov. Jej rozsirenie
sivisi s rastom siete ucastnikov elektronickej posty. V nasich
podmienkach sa prakticky vyuziva rutinne. Elektronické
dopytovanie zahfiia vyhody pisomného dopytovania
(respondent vidi pred sebou dotaznik), je to velmi rychla
metoda, lacna a urychluje spracovanie udajov, nakol’ko vsetky
udaje su uz v elektronickej podobe. M4 vsak aj svoje nevyhody,
ktoré vyplyvaju z privel’kej frekvencie Zziadosti o vyplnenie
dotaznikov a naslednej klesajucej neochoty zucastiovat sa
réznych prieskumov, €o znizuje vierohodnost ziskanych
informadcii.

S Marketingovy softvér

V préaci marketingového manazéra ma najdolezitejSiu funkciu
softvér, ktory je zdkaznicky orientovany a umoznuje pracovat
sdatami materskej firmy. Daldimi velmi znamymi
prostriedkami pre integraciu datovych prvkov, ich spracovanie a
prezentaciu su databazy. Marketingovi manazéri plne vyuZzivaju
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softvérové baliky atak dosahujii pozadované efekty
V obchodnej ¢innosti.

S Marketingové databazy

Zapojenie pocitacov do riadenia podniku prinieslo so sebou
vyrieSenie velkého mnozstva problémov marketingového
manazmentu ato najméd z kvantitativneho pohladu. Presné
vymedzenie chybajucich druhov tovarov, stym spojené
stanovenie ich optimalneho mnozstva, velkost' a Struktura
trhového segmentu, teritéria, vyvoj predaja na danom teritoriu,
toto vSetko mozno ziskat' prostrednictvom modelovania na
pocitaci.

Vyznamnym rysom modernych informaénych technologii
zostava ich  globalnost.  Telekomunikacnd  globélna
infrastruktira ~ umoznuje  pracovat  vredlnom  Case
s informaciami v celosvetovom meradle. Téato skutoc¢nost’
vytvara rovnaké technické podmienky pristupu k informaciam
pre obyvatel'ov velkych svetovych metropol i pre obyvatelov
miest vel'mi vzdialenych od rusnych obchodnych centier.

Mozno ocakavat, ze dalsi vyvoj technoldgii prinesie aj
neobycajné zefektivnenie procesu marketingového vyskumu.

< Analytické nastroje digitalneho marketingu

Analytické néstroje poskytuji aktudlne prehlady a analyzy o
tom, ako sa navstevnici stranok spravaji na webovej stranke, kto
si podla veku, pohlavia, miesta, ako pri§li na stranku,
najobl'ibenejsi obsah na vasej stranke, zobrazuju vase celkové
konverzie, ROI a mnoho d’al§ich dolezitych informacii. Existuje
nespocetné mnozstvo nastrojov ktoré dokazu analyzovat’ rdzne
aspekty digitdlneho marketingu a neustidle sa vyvijaji nové
nastroje.
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S Spotrebitel’ska neuroveda

Spotrebitel'sky vyskum existuje uz viac ako storoCie a je dobre
zavedeny ako  kombinicia  sociologie,  psychologie,
a antropolégie. Tato oblast’ suvisi rozhodovanim spotrebitel’ov,
reklamnou a brandingom. Po celé desatrocia vSak vyskumnici
neboli schopni priamo zaznamenavat vnutorné mentalne
procesy, ktoré riadia spravanie spotrebitela. Vzdy sa
obmedzovali na navrhovanie experimentov, pri ktorych menia
vonkajsie podmienky, aby videli spdsoby, ako mdze zmena
premennych ovplyvnit' spravanie spotrebitela (priklady
zahffaji zmenu obalu alebo zmenu nalady subjektu). S
integraciou neurovedy do spotrebitel'ského vyskumu je mozné
ist priamo tam, kde sa rozhodovanie uskuto¢nuje, teda do
mozgu a presnejsie objasnit’ spravania spotrebitela.

Jednym z poprednych vyskumnych centier kde sa sktimaju
podvedome reakcie spotrebitela je laboratoriu spotrebitel'ske;
neurovedy na pdde FMK UCM v Trnave, kde sa realizuju
vyskumy pre vedecké aj komeréné vyuzitie, 15718

157 DARAZS, T.: Inovativne formy marketingovej komunikacie v RM.
[Dizertacna praca]. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2022, s. 126.

158 DARAZS, T., JURECKA, L.: Consumer behaviour while watching an
advertising spot.2020. In: DOKBAT 2020 = proceedings : 16th Annual
International Bata Conference for Ph.D. Students and Young Researchers =
proceedings : 16th Annual International Bata Conference for Ph.D. Students
and Young Researchers / edited by: Pavel Ondra. - 1. vyd. - Zlin : Univerzita
Tomase Bati ve Zling, 2020. - ISBN 978-80-7454-935-9 (online). DOI DOI
10.7441/dokbat.2020, s. 88-100.

159



Procesy v marketingu a marketingovej komunikacii

5.5

DalSie marketingové procesy na vstupoch
manaZzérskeho systému

Zopakujeme, ze marketingové ¢innosti maju prispiet’ najmi k
plneniu uloh suvisiacich:

=
=

=

=

=

s ur¢enim potreby vyrobkov;

stanovenim dopytu a Specifickych poziadaviek
zakaznika;

s povinnostou sprostredkovat’ tieto poziadavky v ramci
organizacie;

s vytvdranim systému informadcii, suvisiacich nielen
s uvedenymi ulohami,

ale aj zo spitnej véazby od zadkaznika.

Marketingové c¢innosti tak zabezpecujui vyznamnu cast’
komunikacie so zakaznikom.

Marketingova komunikacia je vedena po dvoch linidch:

1.

2.

159

externa komunikacia so zakaznikmi a s aktualnymi

subjektmi mikro a makromarketingového prostredia:

S v ramci analyzy trhu (ktord sme podrobne riesili
v predchadzajucej ¢asti publikacie);

S v ramci jednotlivych prvkov podpory predaja
(promotion);

interna komunikéacia v rdmci organizacie.

Uvadzame ukazky popisu  procesov, suvisiacich
s marketingovym vyskumom v $trukture doporuc¢enej normami
ISO radu 9000.

15 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolifiski, 2011. - 194 s.
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5.5.1 PROCES1l: Analyza idajov vyvoja odvetvia

a trhov

Schematické zndzornenie procesu analyzy

odvetvia a trhov je na obr. 21.

Meranie

a monitorovanie
procesov,
produktov,
spokojnosti
zakaznikov, vyber
a hodnotenie
dodavatelov

Priebezné
Manazérstvo vysledky
organizacie a poznatky

udajov vyvoja

Okolie
Cas

+ zhromazZdovanie udajov
a informacii

+ navrh metdd a nastrojov na
vyhodnotenie

Udaje z merania
procesov. Udaje

0 vykonnosti
konkurencie, udaje
o trendoch vyvoja
odvetvia

v suvislosti so
vstupom do EU

+ rozdelenie (kategorizacia)
udajov a informacii

+ analyza udajov a informacii

+ prezentacia vysledkov:
1.0 spokojnosti zakaznika
2.0 zhode s poziadavkami

na realizaciu zakazky
3.0 dodavateloch

v

Preskumanie
manazmentom
Namety na
zlepSenie
spokojnosti a
lojality
zakaznikov

fudské: povereny pracovnik,
vlastnici procesov

informacné: PC, zaznamy
vybavenie: HW, SW
prostredie: interné — kancelaria

analyzatorov

Obriazok 21 Proces analyzy idajov vyvoja odvetvia a trhov
Zdroj: SALGOVICOVA, J.: Marketingové procesy s podporou
manazérstva kvality. (2012, 382 s.)
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59.5.1.1 Verbalny popis procesu: Analyza udajov vyvoja
odvetvia a trhov

Predchadzajuce procesy:

¢ Monitorovanie a meranie vyvoja Vv odvetvi sektorovych
udajov, poziadaviek zékaznikov alebo dalSich
zainteresovanych stran a udajov od kone¢ného
pouzivatela; konkurencie legislativnych poZziadaviek
alebo poziadavkami predpisov;

¢ monitorovanie a meranie vykonnosti procesov;

Nadvéazujuce procesy:
¢ analyza poziadaviek zédkaznika,
¢ navrhovanie a ponuka produktov;

Vstupy:
¢ udaje z merania procesov a sluzieb. udaje o vykonnosti
konkurencie;
¢ udaje otrendoch vyvoja odvetvia v stavislosti so
vstupom do EU:
¢ udaje z procesu monitorovania a merania vykonnosti
procesov poskytovania sluzby;

Vystupy:
¢ vysledky analyz 1ddajov ziskanych z procesov
monitorovania a merania vyvoja v odvetvi, prostredia
a vykonnosti procesov a produktov;

Cinnosti:
¢ zhromazd’ovanie udajov a informacii;
¢ preverenie vierohodnosti idajov a informacii;
¢ zakladné predtriedenie udajov a informacii, vyradenie
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nevierohodnych udajov a informacii;

¢ Vlastna analyza udajov a informaécif;

¢ formulacia zaverov vyplyvajucich z analyzy udajov
a informacii;

¢ prezentacia vysledkov analyzy udajov a informécii;

Zdroje:

¢ Dudské: pracovnici vySkoleni v metodike postupov
analyz udajov;

¢ Finanéné : pre pokrytie nakladov na pracovnikov a ich
vybavenia;

¢ Informacné: informacny  systém  organizacie
poskytujuci potrebné udaje;

¢ Vybavenie: technické prostriedky na prevadzanie
analyzy udajov;

¢ Prostredie: specifikované;

Monitorovanie a meranie:
¢ doba potrebna na uskuto¢nenie analyzy udajov;
¢ pocet uskutocnenych analyz tidajov;

Dokumentacia:
¢ procesna mapa a informacny list procesu;

Zaznamy:
¢ zaznamy o uskuto¢nenych analyzach;
¢ zaznamy 0 vysledkoch analyzy;
¢ Ziznamy o navrhnutych opatreniach vyplyvajicich
Z analyzy udajov;
L4

ZlepSovanie:
¢ znizovanie nakladov na analyzu udajov;
¢ spokojnost’ uzivatel'ov s vysledkami analyz udajov;

Vlastnik procesu:  marketingovy manazér s kompetenciou.
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5.5.2 PROCES 2: Analyza poziadaviek zakaznika

Priebezné vysledky
Manazérstvo a poznatky
organizéacie Okolie

Cas

¢ Vytvorenie
kompetentného timu

¢ Rozsirenie vSetkych
poznatkov o
poziadavkach
zakaznikov

v

Namety na
zlepSenie
spokojnosti a
lojality zakaznikov

Poznatky
o poziadavkach + Triedenie poziadaviek
z&kaznikov zakaznikov do skupin

¢ Brainstorming napadov
na rozvoj spokojnosti
zékaznikov

¢ Kultura organizacie
¢ Kompetentnost’
analyzatorov

Obrazok 22 Proces analyzy poZiadaviek zikaznikov
Zdroj: SALGOVICOVA, J.: Marketingové procesy s podporou
manazérstva kvality. (2012, 382 s.)
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5.5.2.1 Verbalny popis procesu: Analyza poZiadaviek
zakaznika

Predchadzajuce procesy :

¢ analyza udajov vyvoja odvetvia a trhov;

¢ Monitorovanie a meranie vyvoja v odvetvi, poziadaviek
zakaznikov alebo dalSich zainteresovanych strdn a
udajov od kone¢ného pouzivatela;

¢ monitorovanie a meranie konkurencie;

¢ monitorovanie  legislativnych  poziadaviek alebo
poziadaviek predpisov;

¢ monitorovanie  ameraniec  vykonnosti  procesov
poskytovania sluzby;

Nadvéazujuce procesy:
¢ navrhovanie a ponuka produktov;
¢ monitorovanie a meranie vykonnosti procesov;

Vstupy:
¢ poznatky o poziadavkach zakaznikov;
¢ udaje otrendoch vyvoja odvetvia v suvislosti so
vstupom do EU.

Vystupy:
¢ namety na zlepSenie spokojnosti a lojality zdkaznikov na
zaklade vysledkov analyz udajov ziskanych z procesu
analyza poziadaviek zékaznika,

Cinnosti:

¢ Vvytvorenie kompetentného timu;
zhromazd’'ovanie tidajov a informacii;
preverenie vierohodnosti idajov a informacii;

zakladné predtriedenie udajov a informacii, vyradenie
nevierohodnych tdajov a informacii,

* & o
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¢ Vilastna analyza udajov ainformacii, triedenie
poziadaviek zakaznikov do skupin pred nakupom, pri
nakupe a pri pouzivani produktov;

¢ formulacia zaverov vyplyvajucich z analyzy udajov
a informacii;

¢ prezentacia vysledkov analyzy udajov a informacii;

Zdroje:

¢ Dudské: pracovnici vyskoleni v metodike postupov
analyz udajov;

¢ Financné : pre pokrytie nakladov na pracovnikov a ich
vybavenia;

¢ Informacné: informacny  systém  organizacie
poskytujuci potrebné udaje;

¢ Vybavenie: technické prostriedky na prevadzanie
analyzy udajov;

¢ Prostredie: Specifikované;

Monitorovanie a meranie:
¢ doba potrebna na uskuto¢nenie analyzy udajov;
¢ pocet uskutocnenych analyz udajov;

Dokumentacia:
¢ procesna mapa a informacny list procesu;

Zaznamy:
¢ zaznamy o uskuto¢nenych analyzach;
¢ zéaznamy o vysledkoch analyzy;
¢ zaznamy o navrhnutych opatreniach vyplyvajucich
Z analyzy udajov;

ZlepSovanie:
¢ Znizovanie ndkladov na analyzu udajov;
¢ spokojnost’ uzivatel'ov s vysledkami analyz udajov;
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Vlastnik procesu:
¢ pracovnik marketingu s pridelenou kompetenciou.

Normy ISO 900:2015 uvadzaju priklady potrieb a ocakavani
zdkaznika a konecného pouzivatela, tykajice sa produktov
organizacie v tomto poradi:

zhoda;

spol'ahlivost’;

pohotovost’;

dodavanie;

¢innosti po realizacii;

cenu a naklady na zivotny cyklus;

bezpec¢nost’ produktu;

zodpovednost’ za produkt;

environmentalny vplyv.

O00VLOLOLVLOOVO
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5.5.3 PROCES 3: Tvorba zmluvy

+ Prijatie a evidencia

ponuky
B + Preskimanie .
Manazérstvo realizovatelnosti Okolie
organizacie ponuky (zakazky) Cas
Prijata l
a schvalena
ponuka ¢ priprava navrhu zmluvy
] : Uzatvorena zmluva
|| ¢ overenie zmluvy (interne) po
v stranke technickej, financénej a o
pravnej v
Potvrdena + obojstranné schvalenie zmluvy PInenie
objednavka ¢ odovzdanie zmluvy zakaznikovi zmluvnych
podmienok
+ evidencia zmluvy a jej dodatkov >
¢ zmenové riadenie zmluvy Planovanie a
Prerokované (spracovanie dodatkov) zadatie realizacie
Specifika + archivécia zmlv a jej dodatkov || Z2kazky (projektu) R
Podmienky g
realizacie

T

Zmluva o diele
a jej dodatky

Obrazok 23 Proces tvorby zmluvy

Zdroj: SALGOVICOVA, J.: Marketingové procesy s podporou
manazérstva kvality. (2012, 382 s.)
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5.5.3.1 Verbalny popis procesu: Tvorba zmluvy

Predchadzajuci proces:
¢ prijatie a prerokovanie objednavky (zakazky);

Nasledny proces:

¢ planovanie realizacie zakazky (projektu);
Cinnosti:

¢ priprava navrhu zmluvy

¢ overenie zmluvy (interne) po stranke technickej,

finan¢nej a pravne;j

¢ obojstranné schvalenie zmluvy

¢ odovzdanie zmluvy zdkaznikovi

¢ evidencia zmluvy a jej dodatkov

¢ zmenové riadenie zmluvy (spracovanie dodatkov)

¢ archivacia zmluv a jej dodatkov

Zdroje:
¢ LDudské: vrcholovy  manaZment, pracovnicka
ekonomického useku;
¢ Informacéné: databaza zakaznikov, pravne predpisy
ohl'adom uzatvorenia zmluv;
¢ Vybavenie: PC;
¢ Prostredie: kancelaria;

Monitorovanie a meranie:
¢ pocet novych a stalych zdkaznikov;
¢ frekvencia uzatvarania zmlav;
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Analyza udajov:

¢ pocet zdkaznikov za rok, resp. finan¢ny objem na
zakaznika;

¢ pocet dodatkov k danej zmluve o dielo (sledovanie vo
vézbe k jednotlivym komoditam);

Dokumentacia:
¢ procesna mapa (preskiumanie a uzatvaranie zmluv);

Zaznamy:
¢ zdznamy preskimani zmluvy;
¢ kupna zmluva;
¢ zaznamy o dodatkoch k zmluve;

ZlepSovanie:
¢ zvySovanie uspesnosti realizacie;
¢ pocet zmlav splnenych Vv termine;
¢ skratenie doby pripravy zmluvy;

Kritické faktory:
¢ nepresne Specifikované poziadavky na realizaciu
projektu (zakazky);
¢ nedodrzanie zésad pri zmenovom konani;
Regulator:

¢ legislativne poziadavky;
Vlastnik procesu:
¢ Vv zmysle stanovenych kompetencii organizacie.
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5,54 PROCES4: Planovanie realizacie objednavky

(zakazky)
Manazérstvo
organizéacie Okolie
l Cas
Schvalena ¢ Vypracovanie planu (projektu)
ponuka realizacie zakazky — ¢asovy Nakupovanie
harmonogram, zloZenie pracovného
timu, analyza a ur€enie vstupov, >
vykresova dokumentacia, technicka
Schvalena dokumentacia, Specifikacie, miesto,
zmluva o dielo frekvencia a spésob kontroly poc¢as
> realizacie), forma a sposob Riadenie
vystupnej kontroly, kritéria a spésob procesu
odovzdania projektu (projektu)
¢ Menovanie zodpovedného riesSitela >

na vypracovanie projektu a jeho
realizaciu

+ Zvolanie internej komisie (interna
kontrola)

+ Prerokovanie pripomienok komisie

+ Kompletizacia projektu a podkladov
do verejného obstaravania

;

Plan prislusnej zakazky (projekt)
Plan kvality (ak si to zakaznik Ziada)

Obrazok 24 Proces planovania realizacie objednavky
(zakazky)
Zdroj: SALGOVICOVA, J.: Marketingové procesy s podporou
manazérstva kvality. (2012, 382 s.)
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9.5.4.1 Verbalny popis procesu: Planovanie realizacie

objednavky (zakazky)

Predchadzajuci proces:

¢

tvorba a schvélenie zmluvy;

Nasledny proces:

¢ nakupovanie;
¢ riadenie procesu (projektu);
Cinnosti:

¢ Vypracovanie planu (projektu) realizdcie zdkazky —
c¢asovy harmonogram, zlozenie pracovného timu,
analyza a urCenie vstupov, vykresova dokumenticia,
technickd  dokumentacia, Specifikacie, miesto,
frekvencia a sposob kontroly pocas realizacie), forma
asposob  vystupnej kontroly, kritéria a spdsob
odovzdania projektu;

¢ Menovanie zodpovedného rieSitela na vypracovanie
projektu a jeho realizaciu;

¢ Zvolanie internej komisie (interna kontrola);

+ Prerokovanie pripomienok komisie;

+ Kompletizdcia projektu a podkladov do verejného
obstaravania.

Zdroje:

¢ LDudské: vedaci rieSitel'ského timu, zéstupca
vrcholového manazmentu, manazér kvality;

¢ Informacné: informacny systém organizacie
poskytujuci potrebné udaje;

¢ Vybavenie: PC;

¢ Prostredie: kancelaria;
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Monitorovanie a meranie:
¢ doba spracovania planu;
¢ dodrziavanie stanovenych poziadaviek,

Analyza udajov:
¢ pocet spracovanych v jednotlivych komoditach za
prislusny rok (ako info o trendoch v jednotlivych
komoditéach);
Dokumentacia:
¢ prirucka kvality;
¢ procesna mapa;
¢ plany kvality pre prislusny projekt;
¢ projekt;

Zaznamy:
¢ schvalend ponuka;
¢ zmluva o dielo;
¢ zapis o realizovatel'nosti zékazky;
ZlepsSovanie:
¢ komplexnost avierohodnost  spracovania  planu
realizacie;
Kritické faktory:
¢ neuplnost’ spracovania planov kvality a projektu;

Regulatory:
¢ legislativne poziadavky;

Vlastnik procesu:
¢ Vv zmysle stanovenych kompetencii organizacie.
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5.5.5 PROCESS5 : Zodpovednost’ manaZmentu

Manazérstvo Okolie
organizacie Cas
+ Vypracovanie strategickych
zamerov firmy
Stratégia firmy
+ Vypracovanie a schvalenie
Vysledky politiky a cielov kvality >
merania a ) .
monitorovania ¢ Urenie zodpovednosti a Politika kvality
pravomoci >

A 4

+ Hodnotenie stavu realizacie
cielov kvality, navrh opatreni k
naprave

Schvalenie cielov
kvality

Poziadavky
zakaznikov

v

+ Vypracovanie spravy o stave

S Zdroje pre spinenie

+ Urcenie zdrojov pre ciefov
zabezpecovanie a zlepSovanie >
SMK

Preskimanie
manazmentom

v

T

Obrazok 25 Proces zodpovednosti manaZmentu
Zdroj: SALGOVICOVA, J.: Marketingové procesy s podporou
manazérstva kvality. (2012, 382 s.)

5.5.5.1 Verbalny popis procesu: Zodpovednost’
manazmentu

Predchadzajuci proces:
¢ meranie a monitorovanie;

Nasledny proces:
¢ riadenie zdrojov;
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¢ preskimanie manazmentom,
Cinnosti:
¢ Vypracovanie strategickych zadmerov firmy
+ Vypracovanie a schvalenie politiky a ciel'ov kvality
¢ Urcenie zodpovednosti a pravomoci

¢ Hodnotenie stavu realizacie cielov kvality, néavrh
opatreni k naprave

¢ Vypracovanie spravy o stave SMK
¢ Urcenie zdrojov pre zabezpe€ovanie a zlepSovanie SMK

Zdroje:
¢ Dudské: Clenovia vrcholového manazmentu, manazér
kvality
Finanéné: podl'a rozpoctu
Informaéné: nastenka, PC interné smernice;
Vybavenie: PC;
¢ Prostredie: vo vnutri organizacie, kancelaria;
Monitorovanie a meranie:
¢ hodnotenie stavu systému manazérstva kvality (SMK);
¢ uroven zabezpecenia zdrojov;

* & o

Analyza udajov:
¢ porovnanie stavu SMK s poziadavkami normy;
¢ vysledky plnenia planov;

Dokumentacia:
¢ organizacny poriadok;
¢ prirucka kvality;
¢ procesné mapy;
Zaznamy:
¢ zaznam o prideleni zdrojov na aplikaciu SMK;
¢ schvalena politika kvality;
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¢

schvalené ciele kvality na jednotlivych odboroch;

ZlepSovanie:

¢

implementacia vysledkov marketingového vyskumu do

podnikovej stratégie;

Kritické faktory:

¢
¢
¢

nedostatok financii a personalu pre aplikaciu SMK;
slaba angaZovanost’ vrcholového manazmentu,
nedostatocna  informovanost a  zaangazovanost
Zamestnancov;

Regulatory:

¢
¢

finan¢né zdroje urcené ministerstvom,;
personalne zdroje uréené ministerstvom;

Vlastnik procesu:

¢

generalny riaditel’.

Otazky na zopakovanie:

1.

S¢éim shvisia obvyklé procesy na vstupoch
manazérskeho systému?

Aky je rozdiel medzi marketingovym vyskumom
a marketingovym informaénym systémom?

Co musi zahfiat’ efektivny marketingovy vyskum?
Aky je rozdiel medzi vyskumom trhu
a marketingovym vyskumom?

Aké su d’alSie procesy na vstupoch manazérskeho
systému? Opiste ich podrobne?
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6 §Marketingové procesy suvisiace s tvorbou
stratégie a planu

Této kapitola sa podrobne venuje:

stratégiam v marketingu;

charakteristikdm a tipom marketingovych stratégii;
analyzam potrebnym pri tvorbe stratégii;
Planovaniu marketingovych cielov;

procesu tvorby marketingovej stratégie;
implementacii stratégie.

YVVVVVYY

V praxi vyspelych trhovych ekonomik, ale aj v teodrii sa
stretivame s dvomi podobnymi pojmami, ktorymi su
»strategicky marketing* a ,,marketingova stratégia®.

Po dokladnej Specifikacii tychto pojmov je rozdiel stanoveny
nasledovne :

» |, Strategicky marketing* predstavuje najmd teoretické
vychodiska nevyhnutné pre strategické planovanie
v trhovom prostredi, to znamend Ze sa jedna o mnozstvo
vedomosti a skusenosti, ktoré su k dispozicii.

* , Marketingova stratégia“ reprezentuje konkrétny
strategicky dokument - plan v danom podniku,
respektujuci  dané podmienky a predstavy jej
tvorcov a taktiez suvisiaci s cielmi podniku.

Niektori autori povazuju tieto pojmy za obsahovo rovnocenné.

Stanovenie jednotnej definicie marketingovej stratégie taktiez
nie je jednoduché a jednoznac¢né. Kazdy autor sustred’uje svoju
pozornost’ a zdoraziluje vyznam jej urcitej Casti.

S. Rajt tvrdi, Ze: , Marketingové stratégie nekorespondujii
s detailne vypracovanym pracovnym programom, ale
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s poskytovanim smerovych principov, ktoré rozhodne vymedzuju
smer marketingovych opatreni a ich spésoby na dlhsi cas. < 10

Horakova hovori, ze: ,, Marketingovou stratégiou sa rozumie
dlhodoba koncepcia cinnosti podniku v oblasti marketingu a jej
zmyslom je premyslene a ucelne rozvrhnut' zdroje podniku tak,
aby mohli byt co najlepsie splnené dva zakladné ciele,
spokojnost’ zakaznika a dosiahnutie vyhody v konkurencnom
boji. «“ 161

Vychadzajiac z definicii, marketingovou stratégiou rozumieme
dlhodobu koncepciu cinnosti podniku v oblasti marketingu a jej
zmyslom je premyslene a ucelne rozvrhnut' zdroje podniku tak,
aby mohli byt co najlepsie splnené dva zdkladné ciele:
spokojnost zdakaznika a dosiahnutie zisku a vyhody pred
konkurenciou .

Prijaté stratégia sa potom odraza v navrhu a vyvoji produktu, vo
vyrobkovej politike, vo vybere cielového trhu, v spdsobe
komunikacie s cielovou skupinou, pri stanoveni ceny a vo vol'be
ciest distribucie.

Vyvoj novych trendov marketingovej stratégie

Dve dekddy 21. storofia vo svete marketingu priniesli
dramatické zmeny. Ekonomovia a politici hovoria o novej
ekonomike, kde sa podniky musia znovu zamysliet' nad svojimi
marketingovymi ciel'mi, procesmi a postupmi.

Vd’aka rychlym zmenam mozu byt vitazné stratégie vCerajska
dnes staré.

O RAIT, gtefan; Marketing. Bratislava: Sprint, 2000. ISBN 80-8848-62-8.
161 HORAKOVA, Monika. Consumer behavior of college students in the
Czech Republic. Journal of Competitiveness, 2015.
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Ale uz Drucker?6?

su vecne platné):

,»Vitazny recept podnikov v poslednych desatrociach bude
v nasledujucich desatrociach pravdepodobne ich skazou®.
Rychle tempo zmien vytvara konkurenéni vyhodu len pre tie
podniky, ktoré sa dokazu prispdsobit’ tomuto tempu.

niekedy povedal (a zdé sa, ze niektoré pravdy

V stcasnom konkurencnom prostredi vyznacujlcom sa
rychlost'ou a intenzitou pohybu, je primarnym cielom k tvorbe
stratégie naruSenie status quo a uchopenie iniciativy
prostrednictvom vytvorenia série docasnych vyhod. Taky
pristup sa prejavil v marketingovych trendoch, akymi svojho
Casu boli aniektoré sa uplatiuji aj v sucasnosti, guerilla
marketing, marketing prekvapenia, viralny marketing alebo
utajeny marketing, ¢i koncepcia Core competence (alebo
stratégia, zamerana na vytvorenie dlhodobo udrzatelnych
vyhod) a rovnako Stratégia modrych oceanov %3, V suvislosti

162 Peter Ferdinand Drucker
(* 1909, Vieden T 2005, Claremont Kalifornia, USA) bol jeden z hlavnych
myslitel'ov 20.storocia

v oblasti riadenia a podnikania. Bol vyhladdvanym poradcom v odbore
manazmentu. Svetoznamym sa stal predovSetkym ako autor mnozstva diel

o manazmente a ako autor ekonomickych, politologickych a sociologickych
stadii. Vytvoril pojmy ako privatizacia a vedomostny pracovnik (knowledge
worker) a vel'a pojmov a inovativnych tvrdeni z jeho diel sa stalo v§eobecne
uznavanymi

v riadiacej praxi. Jeho dielo Practice of Managementsa svojou
encyklopedickou Sirkou a historickym prehladom stalo zakladom
manazmentu ako takého.

163 qutori- W. Cham Kim a Renée Mauborgne — zistili, Ze uspesné podniky
v sucasnosti nehl'adaju cesty k uspechu tradicnym spdsobom, t.j. ostrym
bojom a neuprosnym stiperenim s ich konkurentmi, ale snazia sa uplatiovat’
nové a inovativne myslienky. Autori ich oznacuju pojmom ,,Cervené oceany*.
Modré oceany, na rozdiel od ocednov Cervenych, sa vyznacuji tym, Ze
ponukaju doteraz nevyuzité trhové priestory, vytvaraju tplne novy dopyt,
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s tymito trendmi zaznamenala narastajuci vyznam Snahy
predpovedania  budicich  vysledkov  prostrednictvom
modelovania. 1%4

V dnesnej dobe musia organizacie sledovat’ aktualne potreby
zédkaznikov a konkurenciu, musia udrziavat krok spolu s
vyvojom v oblasti technologii. Organizacie musia zavadzat’
nové technologie, aj informacné a komunikacné, prechadzaju
radikalnou transforméciou, ktora nie je ni¢im inym, nez novou
priemyselnou revoluciou. Faktom vSak zostava, ze v dnesSne;j
ekonomike sa vyzaduje kombindcia myslenia a jednania
,otarej“ a ,,Novej“ ekonomiky. Podniky si tak musia zachovat’
vacsinu vedomosti a schopnosti, ktoré sa v minulosti osvedcili.
Na druhej strane sa vSak nemdZzu spoliehat na to, Ze
prostrednictvom nich budi v novom prostredi rast a
prosperovat’. Z hl'adiska ich buduceho rozvijania je nevyhnutné
doplnat’ ich o nové informécie a praktiky. 6°

6.1 Charakteristiky a typy marketingovych stratégii

Organizacie formulujice svoju marketingovu stratégiu riesia
nasledovné ulohy:1°

* VyhPadavanie atraktivnych napadov a rozhodovanie
0 spdsoboch  vstupu aetablovania sa Vv roznych
odvetviach (akvizicia, spolo¢né podnikanie
a podobne...);

lebo faktory z externého prostredia vytvaraji stile nové a necakané
prilezitosti.

164 SALGOVICOVA, I.: Marketingovd stratégia podniku orientujiiceho sa na TOEM.
- 1. vyd. - Hnusta : AP SOLUTION, 2004. 215 s. - ISBN 80-968734-5-8

165 KUSA, A.; PIZANO, V. Marketingové analyzy a stratégie. Trnava.
Univerzita sv. Cyrila a Metoda. 2011. 196s. 2011.

166 SALGOVICOVA, I.: Marketingovd stratégia podniku orientujiiceho sa na TOEM.
- 1. vyd. - Hnusta : AP SOLUTION, 2004. 215 s. - ISBN 80-968734-5-8
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e ZvySovanie dlhodobej  vykonnosti podnikového
portfélia (posiliovat’ poziciu existujucich
podnikatel'skych jednotiek, deinvestovat’ nevynosné,
zriad’'ovat’ noveé);

* Hodnotenie ziskovych perspektiv kazdej sucasti
organizacie a orientovanie zdrojov do najatraktivnejSich
strategickych prilezitosti.

Tato publikdcia sa nesnazi o komplexné vysvetlenie
marketingovych stratégii, ale viac o priblizenie
interdisciplinarnych suvislosti a 0 ukotveni procesného pristupu
do tvorby marketingovej stratégie. Napriek tomu povazujeme za
prihodné vymenovat’ zakladné typy stratégii, ktoré marketing
pozna a vychodiskové poziadavky na organizicie, ktoré chcu
efektivne planovat’.

Priklady ¢lenenia marketingovych stratégii: 167

e Zakladna Klasifikacia stratégii:'®

o Rastové stratégie:
* interny rast,
= splynutie,
* horizontalna integracia,
= vertikdlna integracia,
= konglomeratna diverzifikacia,
» gspolo¢né podnikanie.

o Stabiliza¢na stratégia

167 SALGOVICOVA, I.: Marketingovd stratégia podniku orientujiiceho sa na TOEM.
- 1. vyd. - Hnasta : AP SOLUTION, 2004. 215 s. - ISBN 80-968734-5-8

1688 KOHNOVA, L; PAPULA, J.: Key differences in perceiving innovation
between businesses that see the strategic importance of innovation and those
that only claim to be innovative. Global Journal of Business, Economics and
Management: Current Issues, 2017, Roc. 7. C.2:5.216-224.
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o Utlmové stratégie:
= konsolidac¢na,
= redukcie,
» likvidacna.
o Kombinované stratégie.
Porterove konkurenéné stratégie:
= nakladové vodcovstvo,
» diferenciacia,
= $pecializacia.
Stratégie podnikov v odvetviach:
= Stratégie v rozdrobenom odvetvi
(Specializacia na produkt, na izemie a na
zékaznika);
= Stratégie sietovania (klastrov),
fransizingu a horizontalneho splynutia;
» Stratégie v zrelom odvetvi (cenové,
necenove, inovacné);
= Stratégie v utlmovom odvetvi.

Marketingové stratégie vo vztahu k trhovym
segmentom a marketingovému mixu.
(Nediferencovany marketing. Diferencovany marketing.
Koncentrovany marketing.);

Produktové stratégie podl’a podstaty produktu (jadro
produktu, zakladny a rozsireny produkt, kvalita, funkcie,
Styl, dizajn, znacka);

Produktové stratégie v Zivotnom cykle (uvadzanie,
rast, zrelost, utlm).
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Vybrané typy produktovych stratégii (stratégie Spickovej
urovne produktu, rozvoja produktu, predajnej orientacie,

prognézy d’alSieho vyvoja

). 169

Cenové stratégie (napr. stratégie vyplyvajice zo vzt'ahu
kvality aceny - stratégia vodcovstva, Vysokej
konkurencie, vynimoc¢nej ceny, faloSnej hospodarnosti);
Distribuc¢né stratégie: podla urovne distribucnych
ciest, distribu¢né stratégie suvisiace s intenzitou
distribicie, stratégie suvisiace s prepravovanym
tovarom, stratégie suvisiace s trhovym priestorom),
distribu¢né stratégie e-shopov;

Stratégie miesta predaja (velkoobchodu a
maloobchodu - tradi¢né, s obmedzenymi funkciami,
podla sortimentu, ceny a miesta predaja), stratégie
miesta z hl'adiska kvantity a kvality predaja, stratégie
miesta s hromadnym (kvantitativnym) predajom,
stratégie miesta s vyberovym (selektivnym) predajom,
Stratégie miesta s  vyhradnym (exkluzivnym,
autorizovanym) predajom;

Komunikacné stratégie (stratégia PUSH a PULL),
komunikac¢né stratégie v Zivotnom cykle produktu
(kombinacia nastrojov komunika¢ného mixu).

6.2 Analyza aktuilnej marketingovej situacie

Analyzou aktualnej marketingove;j situdcie prenikame hlbsie do
danej problematiky prostrednictvom aplikacie jednotlivych
nastrojov a metodickych postupov, uréenych na spoznanie
externych ako aj internych vychodisk. V ramci tohto kroku sa

169 KUSA, A. — PIZANO, V.: Marketingové analyzy a stratégie. UCM FMK
Trnava.2011. 196 s. ISBN 978-80- 8105-239

183



Procesy v marketingu a marketingovej komunikacii

odportc¢a postupovat vel'mi zodpovedne za spoluprace so
Specialistami, ktori st schopni tito tlohu zvladnut’. Pre podnik
je vhodné zmapovat situdciu z viacerych pohladov a v
mimoriadnych pripadoch zapojit' do prace aj tim z prostredia
mimo podniku.

Komplexne vnimand analyza aktualnej marketingovej situacie
vyzaduje urCenie vzajomnych stvislosti jednotlivych etap.
Zmyslom rdmcovej analyzy trhovej situdcie je poznat’ a posudit’
celkové vyvojové trendy na trhu, a to jednak v marketingovom
prostredi a jednak situaciu v odvetvi tak z hl'adiska celkove;j
velkosti trhu a jeho vyvoja, ako z hl'adiska celkovej situacie v
konkurencnom  prostredi. = Nevyhnutnou sucastou je
uskutocnenie analyzy dosiahnutych vysledkov podniku a
obsluhovaného trhu. Ramcova analyza trhového prostredia
odhali celkové perspektivy podnikania a smery stratégie. To
znamena, Ze urcuje, ¢i je vhodné v ramci podnikania primérne
expandovat’ a rast’, alebo udrziavat’ poziciu na trhu, resp. vytazit’
z trhu ¢o najviac a postupne upeviiovat poziciu. 17

V druhej faze strategickej marketingovej analyzy sa odporuca
uskuto¢nit’ situaénil analyzu vonkajSiecho a vnutorného
prostredia vychadzajuc z aktualnych informacii z oblasti trhu
a podniku. V rdmci analyzy sa podrobnejSie venujeme
aktualnym zékaznikom, resp. potencidlnym kupujicim. Je
potrebné diferencovat’ tychto zékaznikov ich zoskupenim do
segmentov trhu podla potrieb. Nasledujucu fazu strategickej
marketingove] analyzy je potrebné uskutocnit’ pre kazdy
segment zvlast. Analyza vplyvu zmien v marketingovom
prostredi na kazdy segment trhu je velmi doblezita, pretoze
predurcuje buduce spravanie sa ucastnikov zmeny v segmente
trhu. Je Uc¢elné zostavit’ profil zakaznikov v kaZzdom trhovom
segmente vratane blizSieho Specifikovania ich poziadaviek

110 SALGOVICOVA, I.: Marketingovd stratégia podniku orientujiiceho sa na TOEM.
- 1. vyd. - Hnusta : AP SOLUTION, 2004. 215 s. - ISBN 80-968734-5-8
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a preferencii, na zéklade ktorych moézeme vymedzit profil
konkurencie a podniku. Na zaklade vysledkov z analyz mézeme
predpovedat  stav  buducich  podmienok na  trhu
a realne dosiahnutel'nych vysledkov — buducich trzieb a ziskov.
V ramci tejto fazy sa odporica najskor stanovit planovacie
predpoklady budiceho vyvoja jednotlivych prvkov prostredia, a
potom prejst k predvidaniu predaja podla zakaznikov
a trhovej segmentécie. Tiez by mali byt odhadnuté potencialne
zisky, ktoré by sa mohli v jednotlivych segmentoch trhu
dosiahnut’, na zaklade ¢oho sa odhaduje strategicka hodnota
kazdého zo zdkaznikov vyjadrend ako Cista sucasna hodnota.
Zaverecnou fazou je uskutoCnenie segmentdcie trhu podla
stiCasnej a o¢akavanej strategickej hodnoty zakaznikov a na ich
zéklade posudit’ pritazlivost jednotlivych segmentov trhu
a urCit' priority pri alokdcii zdrojov na rozvoj podnikania
v kazdom z nich.

Jednotlivé fazy strategickej marketingovej analyzy na seba
navzdjom nadvézuju a spolu tak vytvaraji zaklad pre strategické
a taktické rozhodovanie manazmentu o obsluhe cielovych
trhoch. Prax potvrdzuje, Ze takto komplexne uskuto¢nena
strategickd marketingova analyza trhu moéze byt dostatoénym
zékladom pre objavenie pritazlivych trhovych prilezitosti,
diferenciaciu obsluhy cielovych trhov podla strategického
vyznamu kazdého z nich a objavenie vhodnej marketingove;j
stratégie a taktiky pre tieto trhy tak, aby dochadzalo k
zvysovaniu prosperity podnikov. 1"

11 SALGOVICOVA, I.: Marketingovd stratégia podniku orientujiiceho sa na TOEM.
- 1. vyd. - Hnusta : AP SOLUTION, 2004. 215 s. - ISBN 80-968734-5-8
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6.3 Planovanie, priprava a tvorba marketingovych
stratégii.

Strategické riadenie je proces tvorby a udrziavania strategickej
rovnovahy medzi ciel'mi a moznostami organizacie vo vztahu k
meniacim sa trhovym prileZitostiam.1"2

Vyznam plianovania pri priprave stratégie:

* Planovacie aktivity sa zameriavaju na vypracovanie
dokumentu — stratégie (strategického planu);

* Planovanie pomaha koordinovat’ ¢innosti v casovom
horizonte;

* Umoziuje lepsie prisposobit’ zdroje moznostiam trhu,

* Pléanovanie pomaha reagovat’ na zmeny v prostredi;

* Vytvara lepSie moznosti pre kontrolnt ¢innost’;

* Plany pomahaji vytyCovat’ ciele a spracovat’ stratégie na
ich dosiahnutie v d’alSej etape.

Planovanie sa teda musi stat’ sicast'ou celej organizacie a jeho
vyznam pre buduci uspech musi byt obecne reSpektovany
vsetkymi riadiacimi pracovnikmi.

Pri planovani je potrebné, aby organizacia bola schopna:
e Definovat’ poslanie organizacie — vizia, misia,
e Stanovit ciele organizacie;
e Plénovat Ciastkové (funkcné, procesné) stratégie:

e marketing,

e vyroba,

¢ financie,

e pracovnici, atd’.;

172 KUSA, A.; PIZANO, V. Marketingové analyzy a stratégie. Trnava.
Univerzita sv. Cyrila a Metoda. 2011. 196s. 2011.
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e Rozhodnut o marketingovej stratégii — prevadzkovej
stratégii;

e Stanovit’ ciele aktivit;

e Naplnit’ obsah nastrojov — marketingovy mix — produkt,
cena, distribucia, promotion;

e Zostavit programy a rozpocty.

Variantnost’ v tvorbe stratégie je nielen jednou z charakteristik
strategického  pristupu, ale vzhladom na poziadavku
efektivnosti, pruznosti a adaptability strategického manazmentu
V neustale sa meniacom prostredi, je i objektivnou nutnost’ou.

Pri hl'adani variant mézeme postupovat’ od konzervativnych
spdsobov, pridrziavajicich sa doterajSich stratégii, az po
vyrazné zmeny Vv profilacii a inovacii vyrobkov a sluzieb.
Vel'mi dblezitym faktorov, je aj zmena paradigmy myslenia.
Jednoduchym postupom pri hPadani ciest méze byt’, napr.
vyuZitie matice vyrobok/trh Ansoffova matica je analyticka
technika pouzivana v marketingu a strategickom riadeni. Jej
autorom je Ilgor Ansoff. Matica umoznuje volbu vhodnej
trhovo-produktovej stratégie podniku a hodnotenia suvisiacich
rizik.
Ansoffova matice dve dimenzie:

e Vertikalne st popisané trhy - existujuce a nové

e Horizontalne st popisané produkty - existujuce a nové
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Stcasny Novy

1. 3.

Rast podielu na Rozvoj vyrobku
trhu

Konsolidacia

Likvidécia

2. 4.

Rozvoj trhu Diverzifikacia

6.3.1 Stanovenie ciel’ov

Pred procesom tvorby marketingovej stratégie je dolezita
priprava. Marketingové stratégie uruju smery K naplneniu
marketingovych cielov. Prezentuju prostriedky a metody,
pomocou ktorych budu stanovené ciele dosiahnuté.

Z hPadiska hierarchickej urovne riadenia jednotlivé ciele
moZu byt’ nasledovné: 173
e NajnizSie ciele mdézu predstavovat’ napr.. zvySenie
kvality, zlepSenie imidzu, zmena odbytovej cesty a pod.
e Medzi - ciele reprezentuju obory podnikania vyjadrené
produktom, cenou, komunikéciou a distribuciou.
e Marketingové ciele si sucastou cielov usekov a ide

o stanovenie napr. zvySenia trhového podielu na 16 %.

13 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing-Strategie a trendy.
GRADA Publishing as, 2008, s. 368
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e Hlavny ciel’ podniku méze byt zadefinovany ako ROI#
v urcitych percentdch. DoleZitou sucast'ou je aj identita
podniku, ktora prezentuje doveryhodnost’,
zodpovednost’ voci spolo¢nosti a pod.

e Na vrchole hierarchie je uvedeny tcel podnikania, ktory
moze predstavovat’ oblast’ dopytu a plnenia konkrétnych
funkcii pre zakaznika.

Hierarchia jednotlivych cielov je zobrazena na obrazku 26.

U ; /acel \
postupna vztah

konkretizacia prostriedok -
cielov ucel

/. d \ ~_nadradené
zasady — g 7

/ SN unkcie
/ podnikania \

' Identita podniku '\
Hlavné ciele podniku

ciele asekov

(marketing) _ L.
. vykonavacie

. ciele
medziciele

(obory podnikania)

nizsie ciele
(¢ati marketingového mixu)

A 4

presahujtci
pocet cielov

v

Obrazok 26 Hierarchia ciel'ov
Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing-
Strategie a trendy. GRADA Publishing as, 2008, s. 368

174 ROI je skratka oznacujlica ndvratnost’ investicii.
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6.3.2 Priprava marketingovej stratégie

Marketingova stratégia nadvdzuje na zakladnt politiku a ciele
podniku a je vysledkom kompletnej analyzy konkurencie,
okolia, zdkaznikov, ale aj vlastnych silnych a slabych stranok.
Vo faze pripravy je dolezité prijimat’ strategické rozhodnutie,
ato:

e volba ciel'ového trhu,

e volba sposobu stimulécie trhu,

e urcenie pozicie voci konkurencii,

e rozhodnutie 0 moznych konkurentoch a spojencoch.

Podstatou marketingovej stratégie je volba optimalneho
variantu dlhodobého smerovania s cielom zabezpecit trvaly
rozvoj a uspech podniku.

Postup tvorby marketingovej stratégie moZeme zhrnat’ do
nasledujicich krokov (MoéZe predstavovat’ aj priklad
algoritmu ¢innosti procesu Tvorby marketingovej stratégie,
uvedeného d’alej v texte): 17°

1. Stanovenie vychodisk - vychodiskovéa analyza podniku a
stanovenie vnutornych silnych a slabych stranok,
prilezitosti a hrozieb a urcenie cielov podniku.

2. Identifikacia situacie na trhu a zakladnych atributov trhu,
ako su dopyt, potreby, nasytenost, odbytové
a distribu¢né cesty, cenové situacie a pod.

3. Zostavenie portfolio analyzy a analyzy vyvoja
ekonomickych ukazovatel'ov, ako naklady na vyrobu,
cena produktov, distribicia, propagacia a pod,
spracovanie analyzy zivotného cyklu dominujuceho
produktu a trhovych podmienok predaja.

115 SALGOVICOVA, I.: Marketingovd stratégia podniku orientujiiceho sa na TOEM.
- 1. vyd. - Hnusta : AP SOLUTION, 2004. 215 s. - ISBN 80-968734-5-8
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4. Vypracovanie viacerych variantov marketingovej
stratégie spolu s ndstrojmi marketingového mixu.

5. Poslednym krokom je formulacia findlnej marketingove;j
stratégie. Uvedeny krok musi obsahovat’ aj vzajomné
viazby a jednotlivé postupne nadvizujuce kroky pri
zavadzani stratégie v praxi. Stratégiu je dolezité
modifikovat’ podl'a odlisnosti a Specifik podniku.

Proces tvorby marketingovej stratégie sa zvycCajne zaraduje
medzi manaZzérske procesy podniku, prostrednictvom ktorych sa
v podniku uskuto¢nuji zmeny a zodpovednost za ne nesu
vrcholovi manaZzéri.

V stvislosti s procesom tvorby navrhu marketingovej stratégie
je, pre lepsie pochopenie jeho stvislosti, vhodné ho konkrétne
znazornit’ a popisat’.

Stanovenie vychodisk je prvym krokom algoritmu tvorby
marketingovej stratégie. V ramci tohto kroku je dolezité jasne
stanovit’ vychodiskové podmienky, akymi st napriklad:

1. Vymedzenie vychodiskovych ciel’ov pre tvorbu a aplikdaciu
marketingovej stratégie

Stanovenie cielov je Specifickd tloha pre jednotlivé
podnikatel'ské subjekty, preto je nevyhnutné teoretické
zovseobecnenie. Pri definovani cielov je vhodné vychadzat’ zo
starého prislovia, ktoré hovori: ,, Dobre definovany ciel je na pol
vyrieseny problém. Z tohto prislovia vplyva fakt, ze pocet
ciefov musi byt primerany. Uzkym vymedzenim modzeme
prehliadnut’ dolezité alternativy, Sirokym zas priniest’ zbyto¢né
naklady, preto je nevyhnutné zohl'adnit’ vSetky faktory, ktoré
maju na rieSeny problém vplyv.
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Z hladiska riadiacej vyznamnosti ciele delime na:!"®

e Hlavné,
e podporné,
e doplnkové.

V dosledku zachovania hierarchickej jednoty strategického
manazmentu je dolezité, aby bol stanoveny len jeden strategicky
ciel. Druhu uroven vytvaraji doplnkové alebo funkéné ciele,
ktoré predstavuju ciel'ové spravanie hlavnych funkénych tsekov
podniku. Doplnkové ciele zvyraznuji niektoré ¢iastkové tlohy
na tretej Urovni riadenia, pretoze od nich sa odvija plnenie cielov
na vyS$ich urovniach riadenia. Vo vSeobecnosti za hlavny ciel’
marketingovej stratégie je povaZzovany optimalny rast, trvaly
rozvoj, prosperita
a dlhodobé smerovanie firmy, ktoré reSpektuje vonkajSie aj
vnitorné trhové podmienky. 1"’

2. Vymedzenie timu a urcenie zodpovednosti za tvorbu a
aplikaciu marketingovej stratégie

Stanovenie tvorivého timu je velmi citlivou otdzkou uzko
suvisiacou s urcenim zdkladnych vychodiskovych cielov.
Kvalitny proces navrhovania a kvalitny vystup moZe zabezpecit’
len  kvalitny tim  manazérov. Viac¢Sina  informacii
s ktorymi sa pracuje je stochastického charakteru, preto je
potrebné klast mimoriadny ddéraz na kvalitu 'udského faktora.
Pri vybere by sa mali dodrZiavat’ tieto zasady:

e Vztah pracovnikov k rieSenej problematike,

e dostato¢na skuisenost’ pracovnikov v podnikovej praxi,

176 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing-Strategie a trendy.
GRADA Publishing as, 2008, s. 368

111 SALGOVICOVA, I.: Marketingovd stratégia podniku orientujiiceho sa na TOEM.
- 1. vyd. - Hnusta : AP SOLUTION, 2004. 215 s. - ISBN 80-968734-5-8
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e jasne vysvetlené smerovanie pripravnej fazy,
e jasne formulovana tloha kazdého z pracovnikov v time.
3. Stanovenie obmedzujicich podmienok pre cely proces

Predovsetkym u dlhSie fungujicich podnikov je podstatné aby
vrcholovy  manazment vymedzil limity  vyplyvajuce
z predchadzajiceho obdobia, evokujuce podmienky, ktoré
z hl'adiska podniku nemoZzno nereSpektovat’.
V tomto bode berieme do ivahy najma: 178
e Stanovenie = maximalneho  objemu  finanénych
prostriedkov, ktoré mozno pouzit' na pripravu, navrh
a implementovanie marketingovej stratégie,
e urcenie terminu, dokedy treba navrhnat
a implementovat’ marketingovu stratégiu,
e vynechanie niektorého kroku v strategickom procese
z dévodu nadbytoc¢nosti.

118 SALGOVICOVA, I.: Marketingovd stratégia podniku orientujiiceho sa na TOEM.
- 1. vyd. - Hnusta : AP SOLUTION, 2004. 215 s. - ISBN 80-968734-5-8
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6.4 Proces 6: Tvorba marketingovej stratégie

Proces tvorby marketingovej stratégie

Legislativne zakony  Podnikatel'sky
Ekonomika l zamer

* Stanovenie vychodisk - vymedzenie
poslania
* Analyza aktudlnej marketingovej situacie

Poziadavky
podniku

Marketingova

* Spresnenie strategického postavenia strategia
* Filozofické a koncepcné smerovanie

* Vyber segmentu a prislu$nej stratégie

P(’)ZIada,ka * Navrh marketingovej stratégie
Z&kaznikov .

* Schvalenie dokumentov

* Implementacia marketingovej stratégie
SWOT

* Kontrola a vyhodnotenie uplatnenia
marketingovej stratégie

Navrh novych postupov

Obrazok 27 Proces tvorby marketingovej stratégie
Zdroj: SALGOVICOVA, J.: Marketingové procesy s podporou
manazérstva kvality. (2012, 382 s.)

Predchadzajuci proces : Marketingovy vyskum.

Nazov procesu: Proces tvorby marketingovej stratégie a planu
v podniku.

Predchadzajuci proces :
*  Marketingovy vyskum

+ Stratégia organizacie
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Analyza udajov vyvoja odvetvia a trhov

Analyza poZiadaviek zakaznikov

Nasledny proces:

Strategicky plan na rok 2021
Zodpovednost manazmentu
Tvorba zmluv

Planovanie realizacie objednavky

Cinnosti:

Stanovenie vychodisk - vymedzenie poslania vo vztahu
k vlastnikovi a zékaznikom filozofické
a koncepcné smerovanie

Analyza aktualnej marketingovej situacie - konkurencie
Spresnenie strategického postavenia - brainstorming
Filozofické a koncepéné smerovanie

Vyber segmentu a prislusnej stratégie

Névrh a spracovanie marketingovej stratégie
Schvélenie navrhnutych dokumentov

Implementacia marketingovej stratégie

Kontrola a vyhodnotenie uspeSnosti a uplatnenia
marketingovej stratégie
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Zdroje:

Pudské: pracovnik marketingu, vrcholovy manazment

finanéné : prostriedky na zabezpeCenie rozborov,
planované zdroje na realizaciu stratégie, pre
zabezpecenie rozborov,

info:  vnutropodnikové informécie, informacie
Statistického turadu, databaza zakaznikov, databaza
dodavatel'ov

vybavenie:  vypoctova technika,softver, internet

prostredie:  kanceldria

Monitorovanie a meranie:

- Meranie a hodnotenie vysledkov marketingove;j
stratégie, plnenie stanovenych planov a ciel'ov.

- Expertné analyza imidzu podniku.

- Porovnanie rozhodujicich ukazovatelov oproti
predchadzajuce;j stratégii.

- Urcenie podielu na trhu.

Analyza udajov:

cielovych skupin (zdakaznikov, konkurencie)
reklamacie,
vyhodnotené dotazniky od zakaznikov,

info od zdkaznikov

Riadiaca dokumentacia: Prirucka kvality
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Dokumentované postupy: Metodicky postup pre analyzu
prostredia, metodicky postup pre tvorbu marketingovych
stratégii

Dokumenty pre riadenie procesov: Prognézy vyvoja trhu

Zaznamy: Obchodné zmluvy, vysledky hospodarskej cinnosti,
spracované vysledky z analyzy, zapisy z rokovani.

ZlepSovanie: Napravné opatrenia, zmena jednotlivych ¢innosti,
cielov, skratenie casu naplnenia poziadaviek zdakaznika

Vlastnik  procesu:  Marketingovy  manazér  povereny
navrhovanim, implementdciou a hodnotenim marketingovej
stratégie

6.5 Implementacia stratégie

Marketingové stratégie a plany sa uvadzaju do marketingove;j
praxe, aby sa dosiahlo splnenie strategickych marketingovych
cielov. Implementéacia zahfna Cinnosti, ktoré sa vykonavaju
denne, z mesiaca na mesiac a ktoré premieniaji marketingova
stratégiu a plan na skuto¢nost’

Marketingova stratégia a plan objasiiuje Co? a Preco?
Implementécia ukazuje Kto? Kde? Kedy? a Ako?'"

119 SALGOVICOVA, I.: Marketingovd stratégia podniku orientujiiceho sa na TOEM.
- 1. vyd. - Hnusta : AP SOLUTION, 2004. 215 s. - ISBN 80-968734-5-8
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Ako pomocka pri implementdcii sluzi modelova Struktura
marketingového planu

Priklad Struktury marketingového planu é.1:
e Ciele organizacie, prostriedky a metody na ich
dosiahnutie
e Analyza cielového trhu a pozicia organizacie na tomto
trhu
Produkty organizacie
Distribucia
Konkurencia
Rizika a prilezitosti
Ciele a problémy
Marketingové stratégie
Harmonogram a rozpocet
Kontrola

Priklad Struktiry marketingového planu ¢.2:
e Zhrnutie
e Situacna analyza
e demografické faktory,
e potreby trhu,
e trhové trendy,
e rasttrhu
e SWOT analyza —
e silné stranky,
e slabé stranky,
e prilezitosti,

e ohrozenia
e Konkurencia
e Sluzby

e Faktory tspechu
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e Kiritické oblasti
e Marketingova stratégia
e Poslanie
Marketingové ciele
Finan¢né ciele
Segmentacia ciel'ovych skupin
Positioning
Marketingovy mix
e Marketingovy vyskum
e Financie, rozpoCty a predpovede
e Analyza bodu zvratu
e Predpoved predaja
e Predpoved nakladov
e Predpoved priamych nékladov predaja
e Predpoved marketingovych nakladov
predaja

e Kontrola
e Casové terminy implementécie
e Organiza¢né usporiadanie marketingu
[
Faktory ovplyviiujiice tispeSnii implementdciu su najcastejsie:
e Organizac¢na Struktira
Systémy rozhodovania a odmenovania
Persondlne zdroje
Atmosféra a kultira
Koordinacia

Otazky na zopakovanie:
e AKy je vyznam plinovania a pripravy stratégie?
e AKky je postup pri vypracovani marketingovej
stratégie?
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7 Procesy suvisiace s marketingovou
komunikaciou na vystupoch manazérskeho
systému

V tejto kapitole st pribliZzené tieto témy:

Komunikacia a zakaznik

Definicie komunikécie

Externa marketingova komunikacia so zdkaznikom
Clenenie a ulohy marketingovej komunikacie
Kvalita informacie

Procesny pristup k externej marketingovej komunikacii
so zédkaznikom

Procesy suvisiace s komunikaénym systémom

a marketingovou komunikac¢nou stratégiou
Modely komunika¢nych procesov

Komplexny program komunikacie a propagacie

AENENENENEN

\

ASAN

7.1 Komunikacia a zakaznik

Marketing vyzaduje viac, nez produkt s pritazlivou cenou
a jeho spristupnenie potencidlnym zakaznikom. Moderné
manazérske pristupy Casto vychadzaji z hypotézy, ze nova
spotrebitel'ska generdcia sa Coraz viac vymyka beZznému
hodnoteniu a akémukol'vek zarad’ovaniu. Predvidanie potrieb
a zelani zdkaznika sa stava v  sacasnosti Coraz
nevypocitatelnejSie. Naproti tomu budovanie a upevilovanie
dobrych vztahov so zédkaznikom ma Sancu stat’ sa vychodiskom,
moznou konstantou. & Informovanie abudovanie dobrych
vztahov sa deje prostrednictvom komunikacie.

180 SCHMITT, G: Why collectivization of agriculture in socialist countries
has failed: a transaction cost approach. In: Agricultural cooperatives in
transition. Routledge, 2021. p. 143-159.
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Komunikécia je transakény proces odovzdavania a prijimania
informacii pri vzajomnom styku medzi Tud'mi. Pozostava
zdvoch zakladnych dimenzii, ktorymi st obsah a Styl.
Obsahovy rozmer podla Chlebovského zahfiia funkcnu,
socidlne-organizacntl, situacni a emocionalnu oblast’ a §tyl
komunikacie mozno povazovat’ za ucelovo, interakéne a osobne
orientovany?8L, Vo vieobecnosti sa za naroénejsi

na prisposobenie povazuje §tyl komunikacie nez jej obsah.

Organizdcia by nemala podcefiovat komunikaciu so
zakaznikom na vystupe reprodukéného procesu organizacie
amala by knej pristupovat zodpovedne, prostrednictvom
implementacie komunikacného procesu so zdkaznikom, ktory
ma obsahovat’:

2 zodpovednost’ za komunikaciu so zakaznikom;

< prostriedky, aké sa maji pouzit pri komunikacii so
zékaznikom;

< komunikacéné kanaly a tok informacii pre zakaznikov;

S pisomné zaznamy o komunikacii so zakaznikom a ich
uchovanie;

S komunika¢ny proces podla ktorého treba postupovat

Vv pripade stazovania, ale aj d'akovania.

Vzhl'adom na zna¢nu diferenciaciu zakaznikov musia byt
vypracované dlhodobé programy komunikacie a treba zvolit’
roznu  komunikacnu = stratégiu pre jednotlivé  skupiny
zakaznikov, ako externych, tak aj internych, dokonca i pre
jednotlivcov 182,

181 CHLEBOVSKY, V.: CRM. Rizeni vztahii se zdkazniky. Brno : Computer
Press, a.s., 2005. ISBN 80-251-0798-1, s. 41 - 42

182 SALGOVICOVA, J. - URDZIKOVA, I.: Ochrana zékaznikov pred
nekvalitou produktov. - 1. vyd. - Trnava : VIVAEDUCA, 2009. - CD-ROM,
132 s. - ISBN 978-80-969827-7-6 s. 27
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Téato uloha pripadd vo vicSine pripadov prave marketingu
V organizacii.

V teorii spolocensko-vednych disciplin bolo vyslovenych vela
definicii komunikéacie. Ako priklad uvedieme niektoré
najCastejSie pouzivané:

o Komunikacia je cesta, ktorou sa myslienky, informacie
a nazory dostavaji z miesta ich vzniku k ciel'u uréenia.

9 Komunikacia je akakol'vek forma, ¢i uz verbalna,
neverbalna, tustna, alebo pisomna forma prenosu
informacii smerom od vysielaca k prijimacu.

O Komunikacia  predstavuje  transakény  proces
odovzdavania a prijimania informécii pri vzajomnom
styku medzi 'ud'mi prostrednictvom symbolov. Proces
prenosu sprav by mal vyvolat’ reakciu v ur€itej forme .

V podstate ide o ti istu definiciu v roznych modifikaciach.
Spolo¢né pre vsetky z nich je, Ze komunikacia prebieha medzi
dvoma a viacerymi subjektmi aje zreteny procesny pristup,
hodnoteny v ¢asovom horizonte.

Delenie marketingovej komunikkacie:
podla prostredia, v ktorom prebieha:
e externa;

* interna;

podl'a ¢asovo vyznamového kontextu
* primarna;
» sekundarna;

podl'a zucastnenych komunikaénych subjektov:
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medzi marketérom zakaznikom;
medzi marketérom a spotrebitel'om;
medzi marketérom a konkurentom;

medzi marketérom a spolo¢enskym zastupcom;

podl'a pouzitych nastrojov:

Ulohy marketingovej komunikacie:

propagacia;

cena;

distribucia;

miesto.

.183

oznamit v spoloCenskom  priestore  existenciu
organizacie po legislativnej, pradvnej a propagacnej
stranke;

prekonat’ pociato¢ni nekomunikativnost’ a neznalost’ na
trhu vo vSeobecnej verejnosti;

usmernit’ socidlno-psychologické motivy potencidlnych
zakaznikov AIDA (pozornost- attention, zdujem -
interest, tzba — desire, ¢in/nakup — action);

budovat’ korektné komunikacné vézby s dodavatel'mi,
inymi obchodnymi partnermi, s konkurenciou pri
reSpektovani  zakonnych spolocenskych a trhovych
pravidiel;

oslovit’ trh s ponukou (prostrednictvom konkrétneho
marketingového mixu);

188 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolifiski, 2011. - 194 s.
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* dokéazat pretransformovat zadkaznika jednotlivymi
Stadiami marketingove] pripravenosti (AIDA) az po
nakupné konanie;

* realizovat vyberovy alebo hromadny predaj v co
najsirSom trhovom priestore;

* dokazat’ pretransformovat’ jednorazového zékaznika/
spotrebitel’a na kontinudlneho/staleho.

7.2 Externa marketingova komunikacia so zakaznikom

V tejto Casti textu venujeme pozornost najmd problematike
externej marketingovej komunikacie so zakaznikom.

V predchadzajucich cCastiach textu, najmé v kapitole o trhu
a procesoch, sme uz uviedli doporucenia, ktoré pre procesy,
spojené s vyskumom trhu, s povinnostou sprostredkovat’ tieto
poziadavky v ramci komunikacie so zédkaznikom pre organizacie
vSeobecne vymedzuje norma STN ISO 9001: 2015.

Napriek tomu, ze v citovanej norme nie su explicitne vyjadrené
odportcania pre oblast’ externej marketingovej komunikécie so
zakaznikom je zrejmé, ze je podpora predaja produktu
prostrednictvom ucinného komunikaéného mixu
nevyhnutnou sucast’ou a podmienkou uspeSného zaviSenia
podnikatel’ského cyklu.

Externa marketingovd komunikdcia so zakaznikom na podporu
predaja (propagacia, pomotion, komunika¢ny mix) zaznamenala
v priebehu ostatnych desatro¢i dramaticky kvalitativny vyvoj,
suvisiaci s takymi vyznamnymi Cinitelmi, ako napr.
internacionalizdcia  odbytovych priestorov, interkultirna
segmentacia zékaznikov, vyvoj informacnej
a  komunikacnej  technologie, integracia  zdkaznikov
a dodéavatel'ov do procesu tvorby hodnot, vyvoj ndkladov a iné.
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Mozno konStatovat, ze v sucasnej komunikacnej politike a
stratégii firiem (najmé na Slovensku) vo vSeobecnosti mozno
badat’ urcité nedostatky, stvisiace s absenciou systémovej
orientacie v tejto oblasti. RieSenim moze byt vytvorenie
uc¢inného komunikaéného systému, ¢o predpokladd spravne
definovat’ jeho prvky, Struktaru, vymedzit' vzajomné vizby a
navrhnut’ aplikacné metody a zdroje potrebné na realizaciu.

Externi marketingovi komunikdciu so zékaznikom na
vystupoch manazérskeho systému zabezpecuje komunikaény
subsystém, ktory je zvyCajne sucastou komplexného
podnikového komunika¢ného systému.

Tvoria ho prvky podpory predaja, ozna¢ované terminom
marketingovy komunikaény mix, propagiacia alebo
promotion, so Specifickymi ¢innostami, prostriedkami
a technikami. Orientuje sa na oblast’ reprezentacie firmy a jej
vykonov budicim zikaznikom, s ktorymi komunikuje
o vlastnostiach produktov a ich schopnosti uspokojovat’ potreby.
Jeho cielom je vyznamne podnietit’ predaj a tym prispievat’ k
dlhodobému ziskovému vykonu firmy.

Jeho zéklady tvoria prvky: reklama, podpora predaja, public
relation, osobny predaj a d’alSie prvky, alebo ndstroje, podla
charakteru podniku. V kazdej z uvedenych kategoérii existuje
stbor pecifickych prostriedkov, ktoré sa vzajomne dopiiaju,
kombinuju podla potrieb a zamerov firmy. Vyuzitie tychto
prvkov, ako spdsobov  komunikacie, je zamerané
v psychologickej rovine na ovplyviiovanie zdkaznikov
v jednotlivych fazach rozhodovania sa o kupe.

Spétné reakcie predstavuju zdroj informacii o poziadavkach
zakaznikov na produkt. M6zu byt’ podnetom na prehodnotenie
zavedené¢ho komunika¢ného systému.
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Komunikovat so zakaznikom v marketingovej koncepcii
podnikania znamena na jednej strane informovat’, oboznamovat’
s produktmi a sluzbami, vysvetlovat’ ich vlastnosti a pouzitie,
vyzdvihnut ich uzitok, kvalitu, hodnotu a prospesnost. Na
druhej strane umoziluje zostat otvoreny, nebranit’ sa
informaciam prichddzajicim z externého prostredia, vediet
pocuvat’, prijimat’ podnety a reagovat’ na poziadavky klientov.

7.2.1 Kvalita informacie

Pre toho, kto informdciu spracovava, je dolezita jej kvalita.
Neexistuje objektivna miera hodnotenia kvality informécie. Vo
vieobecnosti by vsak informacia mala spiiat nasledovné
vlastnosti:18

relevantnost’;

vierohodnost’ (spravnost’);

pochopitel'nost’ (jednoduchost’);

presnost’;

aktualnost’, véasnost’;

frekvencia poskytovania (napr. Stvrtrocna sprava
hodnotenia cielov podniku).

O000OO

Z hl'adiska informacnych systémov mozno bez problémov
ovplyvnit: aktualnost, vcasnost’, a frekvenciu poskytovania
informacie. Kvalitnym nastavenim informa¢nych systémov
mozno kladne ovplyvnit' aj ostatné vlastnosti poskytovanej
informaécie.

Marketingova komunikacia so zdkaznikom nie je jednoducha
a spotrebitel'ské spravanie nie je priamociare. Ludia st
individualni a komunikacia neméze byt so vSetkymi rovnaka.
Marketingovi experti predpokladaju, Ze sa rozpocCty, vynalozené
na komunikaciu v buducnosti, zvysia. Tento o¢akavany vyvoj je

184 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolifiski, 2011. - 194 s.
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podmieneny  potrebou  komunikovat v celonarodnom,
europskom a svetovom meradle.

7.2.2 Modely marketingového komunikaéného procesu

Komunika¢ny proces tvoria vo vSeobecnosti zakladné prvky,
ktoré prepojenim do vzdjomnych interakcii tvoria model
komunikaéného procesu. &

Jednoduché modely znazoriuju vzdjomné vizby medzi prvkami,
nastrojmi, funkciami a ruSivymi vplyvmi.

Klacovymi prvkami vSetkych modelov st odosielatel, t. j.
komunikator a prijemca. St rovnakou mierou zodpovedni za
proces prenosu informacie a jej pochopenia.

Komunikator je jednotlivec alebo skupina, ktory ma
myslienku, spravu a chce ju preniest’ k prijemcovi.

Prijemca je jednotlivec alebo skupina, ktory/a spravu prijima
a preklada do prijatel'nej formy. Komunikéator musi napad alebo
informdciu, najskor pretransformovat’ do zmysluplnej formys, t.j.
zakddovat’ a poslat’ ako spravu, respektive informaciu, pomocou
verbalnych, neverbalnych alebo pisanych prostriedkov.

Tieto prenosové prostriedky oznacujeme ako média (kanaly).
Informacia je potom prostrednictvom zmyslov prijemcu
zachytena a dekddovand, tj. pretransformovand do jemu
prijatel’nej, resp. pochopitel'nej podoby.

185 BLYTHE, J.: Marketing communications. Pearson Education Limitied,
England, 2000, s. 16
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Odosielatelove pole pésobnosti / Rusenie
Sprava » ; »| Sprava
kédovana [ Miesto, kde P dekédovana

R prebieha
Spétna vazba komunikacia spatnej Spiitna vizba
dekodovana | viizby kgdované

A |

Prijimatel'ove pole pésobnosti

Sum

Obrazok 28 Jednoduchy komunika¢ny proces
Zdroj: SALGOVICOVA, J.: Marketingové procesy s podporou
manazérstva kvality. (2012, 382 s.)
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Spitna vizba diava komunikatorovi informéciu, ze prenos
prebehol a prijemca informaciu pochopil. Kritickym momentom
v uvedenom modeli komunikacie je otazka vnimania. Pri
vnimani ide o to, ako urCitd osoba vidi to, o je predmetom
prenosu Vv procese komunikacie. Dvaja rozni 'udia mézu mat’ na
tu ista realitu odlisny uhol pohladu.

Sum nastava v pripade, ak pride pocas prenosu k skresleniu
alebo inému dekodovaniu zo strany prijemcu, t.j. prijemca si
spravu vysvetli po svojom a nedo6jde k prieniku toho, ¢o chce
komunikator, odosielatel' skutocne povedat’ prijemcovi. Inak
povedané, nepride k pochopeniu v pInej miere. Sum, ktory sa
nachadza na niektorom mieste komunikacného procesu,
predstavuje zasah do prendSanej spravy, pricom moze ist
0 tzv.:188

O kédovacie ruchy — ¢o hovorime, nie je to isté ako to, ¢o
si myslime,

S kandlové ruchy — zdeformovana (necitatel'na) pisomna
sprava, nevhodne pouzité slova (prijemca im nerozumie)
a pod.,

< dekodovacie ruchy — poCujeme, Co pocut’ chceme
(v stvislosti s vnimanim).

Komunika¢na schéma, uvedena na obr. 29, naznauje
postupnost’ krokov komunikaéného procesu. Sipky vyjadruji
postup od nevedomosti k presvedCeniu, ale sucasne aj aktivitu a
ucinnost’ reklamného pdsobenia.

188 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolifiski, 2011. - 194 s.
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\ A 4

Neve- N Pove- Porozu-

, . . Presved- Ll Akcia
domost’ domie menie

Dévera b
cenie

\A A 4
\A A 4

Obrazok 29 Postupnost’ krokov komunika¢ného procesu

Zdroj: SALGOVICOVA, J.: Marketingové procesy s podporou
manazérstva kvality. (2012, 382 s.)

7.2.2.1 Hierarchia komunika¢nych acinkov

Komunika¢ny proces neucinkuje na jednotlivca priamo
a okamzite. Jeho u¢inky mdzu byt réznorodé.

Na jednej strane mame zdkaznika, ktory nema o vyrobku ani
ponatie. Na druhej strane v hornej Casti hierarchie ndjdeme
zakaznika, ktory vyrobok naozaj kupuje (obr. 30).

/ Kuapa
/ Presvedcenie
/ Priorita
/ Sympatia
/ Vedomosti
/ Porozumenie
/ Neznalost’

Obrazok 30 Hierarchia komunikaénych téinkov
Zdroj: SALGOVICOVA, J.: Marketingové procesy s podporou
manazérstva kvality. (2012, 382 s.)
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Problém hierarchie ucinkov marketingovej komunikacie
spoc¢iva v tom, ze proces je znacne variabilny. To znamena, ze
modzeme najst’ jednotlivca, ktory spozna vyrobok a chce si ho
kupit’ len potom, Co si preStuduje jeho komplexné vlastnosti. Na
druhej strane najdeme toho, kto si kiipi vyrobok impulzivne bez
toho, aby si onom utvoril vlastni mienku - hovorime
0 impulzivnom nékupe.

Model hierarchie u¢inkov marketingovej komunikacie moze byt
dobrou pomockou najmid pri pldnovani komunikaénych
kampani, kedze ro6znorodé komunikacné metody a Styly
zodpovedaju pozicii zakaznika v danom modeli hierarchie
G¢inkov. 1’

7.2.2.2 Vybrané stratégie marketingovej komunikacie

Moderna firma ma vytycené svoje ciele v oblasti komunikacie.
St vyjadrenim toho, ¢o chce firma dosiahnut’. Sthrn zdmerov
a ¢innosti, ktoré podnik pouziva na dosiahnutie svojich ciel'ov
v oblasti internej komunikacie, Cize dorozumievania,
oznamovania a prenose informacii komunikaénym kandlom
vnutri podniku, a tieZ externej komunikacie — dorozumievania a
prenose informécii so zakaznikmi, dodavatelmi a dalSimi
subjektmi trhového prostredia, tvori komunikaénu stratégiu.
Stratégia musi byt prepracovana v Specifickych programoch,
ktor¢ musia byt efektivne uskutocnované a pripadne
korigované, ak st pri dosahovani cielov malo uspesné.
Komunika¢na stratégia velmi tuUzko suvisi a vychadza
z celkovej podnikovej stratégie, resp. v nizsej hierarchicke;j
urovni z marketingovej stratégie, pricom sa d’alej rozpracovava
do d’alsich c¢iastkovych strategickych podsystémov.

187 BLYTHE, J.: Marketing communications. Pearson Education Limitied,
England, 2000, s. 18
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Komunikaénéd stratégia (niekedy oznaCovand aj propagacna
stratégia) na podporu predaja v podniku je zédkladom pre
dlhodobé riadenie cinnosti, ktoré vedi k ziskaniu vyhod
v trhovej pozicii prostrednictvom komunikacie medzi podnikom
a zékaznikom. Jej hlavnym cielom je pozitivnhe vnimanie
podniku a pozitivne ovplyvnenie rozhodovacieho a nakupného
procesu zékaznika 188

Teoéria podla Ph. Kotlera porovnava tzv. stratégiu tlaku
a stratégiu tahu.'®®

Stratégia tlaku - predstavuje marketingové Cinnosti vyrobcu
(predovsetkym ¢innost’ predajnej sily a podporu obchodu)
zamerané¢ na sprostredkovatelov. Mali by ich stimulovat
k objednavkam a ndkupu vyrobku a k jeho podpore u kone¢nych
zékaznikov, spotrebitelov.

Stratégia tahu  predstavuje = marketingové  Cinnosti
(predovsetkym propagaciu a podporu spotrebitel'a) zamerané na
kone¢ného zdkaznika, spotrebitel'a. Snazi sa ich stimulovat’ k
tomu, aby nastal dopyt po urCitom  vyrobku
u sprostredkovatel'ov a tak ich nepriamo donttili k objednaniu
produktu u vyrobcu.

18 D. E. Schultz v knihe "Moderni reklama" popisuje tento typ stratégie
ako formulaciu reklamného posolstva sprav, ktoré hovori o vychodiskach

a charakteristikach rieSenia problému, vyrobku ¢i sluzieb ciel'ovému trhu.
189 KOTLER, P.: Marketing management. 9. vyd. Praha : Grada Publishing,
1998. 712 s. ISBN 80-7161 — 600-5, s. 122
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Marketingové

¢innosti
| Sprostredkovatel’ |

| SRS |

Koncovy
spotrebitel’

Marketingové €innosti

Koncovy
spotrebitel’

Obrazok 31 Stratégia tlaku verzus stratégia Cahu
Zdroj: SALGOVICOVA, J.: Marketingové procesy s podporou
manazérstva kvality. (2012, 382 s.)

| Sprostredkovatel |

| SRR |
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7.3 PROCES7: Tvorba marketingovej komunikac¢nej
stratégie a planu

Manazérstvo Okolie
organizacie Podnikatel'sky Cas
zamer

+ vymedzenie poslania organizacie vo
vzt'ahu k vlastnikovi a zdkaznikom

SWOT analyza
¢ navrh na vytvorenie marketingovej Market}ngvc)v’au
komunikacnej stratégie komunika¢na
stratégia

¢ analyza konkurencie
(benchmarking)

v

# brainstorming

¢ navrh a spracovanie marketingovej | Marketingovy
stratégie a planu plan

v

¢ schvalenie navrhnutych
dokumentov

¢ implementacia stratégie a planu

T

Navrh novych projektov

Obrazok 32 Proces tvorby marketingovej stratégie a planu
Zdroj: SALGOVICOVA, J.: Marketingové procesy s podporou
manazérstva kvality. (2012, 382 s.)

214



Procesy v marketingu a marketingovej komunikacii

7.3.1 Verbalny popis procesu: Tvorba marketingovej
komunikacénej stratégie a planu

Predchadzajuci proces:
¢ stratégia organizacie;
¢ analyza udajov vyvoja odvetvia a trhov;
¢ analyza poziadaviek zdkaznikov;

Nasledny proces:
¢ zodpovednost’ manazmentu,
¢ tvorba zmluav;
¢ planovanie realizacie objednéavky;

Cinnosti:
¢ vymedzenie poslania  organizdcie vo  vztahu
k vlastnikovi a zdkaznikom;

¢ navrh na vytvorenie marketingovej komunikacnej
stratégie;

¢ analyza konkurencie (benchmarking)

¢ brainstorming;

¢ navrh a spracovanie marketingove;j stratégie a planu;
¢ schvalenie navrhnutych dokumentov;

+ implementacia stratégie a planu,

¢ vyhodnotenie uspeSnosti marketingovej  stratégie
a planu.
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Zdroje:
¢ Dudské: pracovnik marketingu, vrcholovy manazment
¢ Finan¢né: pre zabezpecenie rozborov, portfolio
¢ Informacné: databaza zakaznikov, interna
komunikacia;
¢ Vybavenie: PC, internet;
¢ Prostredie: kancelaria

Monitorovanie a meranie:
¢ cielovych skupin (zakaznikov, konkurencie);

Analyza udajov:
¢ reklamacie;
¢ vyhodnotené dotazniky od zdkaznikov;
¢ informacie od zakaznikov;

Dokumentacia:
¢ Prirucka kvality

Zaznamy:
¢ zaznamy databazy nametov;

¢ ziznamy pozorovani;
¢ zapisy z rokovani;

ZlepSovanie:
¢ skratenie ¢asu naplnenia poZziadaviek zakaznika;

Vlastnik procesu:
¢ marketingovy manazér zodpovedny za tvorbu stratégii.

Komunikaéna stratégia moze v zasade plnit’ funkcie:

< informaéni;
S presvedcovaciu;
S pripominaciu.
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Stratégia by mala byt sicastou marketingovej politiky, mala
by mat’ jasny charakter, vyplyvajuci z vyskumu trhovej pozicie
podniku. Mala by jasne urCovat’, kam smeruje tok informaécit,
¢o mame v umysle dosiahnut’ a ako sa bude merat’ uspech
a predpokladané ¢asové rozpitie.

NajcastejSie chyby v tvorbe a realizacii komunikacnej stratégie
su:

< nejasné vymedzenie vlastného poslania firmy;

S komunikaény systém neobsahuje zasadny koncepcny
pristup;

< hodnotenie vysledkov posobenia komunikacnej stratégie
je nedostacujice.

Ako bolo uvedené, externi komunikaciu so zakaznikom
zabezpecuje komunikacény subsystém, ktory mozno vymedzit
ako sucast komplexného podnikového komunikacéného
systému. Jeho prvky su: reklama, podpora predaja, public
relation, osobny predaj a dalSie podla aktudlnej situdcie
podniku

V kazdej z uvedenych kategorii existuje subor Specifickych
nastrojov a prostriedkov, ktoré sa vzajomne doplnaju,
kombinuji podla potrieb a zdmerov firmy. Vyuzitie tychto
prvkov a nastrojov komunikdacie je zamerané v psychologicke;j
rovine na ovplyviiovanie zdkaznikov v jednotlivych fazach
rozhodovania sa o kupe.

Spitné reakcie st jednak zdrojom informacii o poziadavkach
zdkaznikov na produkt, a jednak mézu byt podnetom pre
prehodnotenie zavedeného komunikacného systému.
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Kvalitu komunika¢ného systému podmiefiuji najmé tieto
faktory:

< image a corporate identity firmy;

< komunika¢né kanaly;

< kvalita komunikaénej spravy;

< vlastny pristup k hodnoteniu vyznamu marketingovej

komunikacie.

Z pohl'adu pristupu k vyznamu marketingovej komunikacnej
stratégie mozeme firmy rozdelit’ do troch zékladnych skupin:

1.

firmy, ktoré si myslia, Ze s trhom netreba
komunikovat’. Takto uvazujuce firmy obycajne
nevyuzivaju potencial, ktory im trh pontka.

firmy, ktoré planovanie a realizaciu svojej
marketingovej komunikacnej stratégie uskuto¢iiuju
sami, vo vlastnej rézii. D6vodom mdze byt

presvedcenie vrcholového manazmentu o tom, Ze Ze nie
si dostatocne vel'ki aby potrebovali profesionalny servis
- tento pristup prevazuje;

manazment je presvedCeny o vlastnej schopnosti,
planovat’ a realizovat’ tieto aktivity vo vlastnej rézii,
vlastnymi pracovnikmi,

zl¢ predchadzajice skusenosti s profesiondlnymi
agentirami tohto typu.

firmy, ktoré aktivne spolupracuju s profesionalnymi
agenturami. Ich uspech zavisi od kvality prace zvolenej
agentury a od kvality jej know-how.
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Komunikdcia s trhom zo strany podnikov je vSeobecne
predmetom vel'mi castej kritiky zo strany verejnosti na
Slovensku. Medzi najfrekventovanejSie namietky v ramci
realizacie marketingovej komunikacie patria vyhrady voci
agresivnej reklame, ktorej sa niekedy pravom vycita vydavkova
neproprocionalnost’, nizka uroven spracovania, podporovanie
nadmernej spotreby a nedodrziavanie etickych spolocenskych
pravidiel. Uvadzame priklad popisu procesu Marketingovej
komunikacie so zdkaznikom pri poskytovani informacii
0 produkte
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7.4 PROCESS8: Marketingova komunikacia SO
zakaznikom pri poskytovani informacii o produkte

Databaza
Manazérstvo zakaznikov Okolie

organizacie l Cas

¢ Zber technickych informacii o

produktoch
Analyza ) Yy y
poziadaviek ¢ Evidencia informacii o Tvorba zmluvy
zékaznikov produktoch

v

¢  Technické rieSenie /napr.
Analyza, monitorovanie a
rieSenie problému zakaznika/

Planovanie
Marketingové realizacie

planovanie ¢ Aktualizicia databazy informécii objednavky
(vratane katalégov a

informacnych listov)
Plan reklamy a Informacie pre

propagécie ¢  Spracovanie technickych servisnu siet
informacii o produktoch

¢  Schvalenie informacii
k technickému poradenstvu

. Distribucia informacii /katalogy,
CD-Rom, Webovskeé stranky

¢ Hodnotenie efektivnosti a
ucinnosti procesu marketingove;j
komunikacie

f

Eticky kodex organizacie
Zakon o reklame

Obrazok 33 Proces marketingovej komunikiacie so

zakaznikom pri poskytovani informacii o produkte

Zdroj: SALGOVICOVA, J.: Marketingové procesy s podporou
manazérstva kvality. (2012, 382 s.)
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7.4.1 Verbalny popis procesu: Marketingova komunikacia
so zakaznikom pri poskytovani informacii
o0 produkte

Predchadzajuice procesy:
¢ analyza poziadaviek zdkaznika;
¢ marketingové planovanie;
¢ rozhodovanie o reklamnej kampani;

Nasledujuce procesy:
¢ tvorba zmluvy;
¢ planovanie realizacie objednavky;
Cinnosti:
¢ Zber technickych informacii o produktoch;
¢ Evidencia informacii o produktoch;

¢ Technické rieSenie /napr. Analyza, monitorovanie
a rieSenie problému zékaznika/;

¢ Aktualizacia databdzy informacii (vratane katalogov
a informacnych listov);

¢ Spracovanie technickych informacii o produktoch;
¢ Schvalenie informacii k technickému poradenstvu,

¢ Distribtcia informacii /katalogy, CD-Rom, Webovské
stranky;

¢ Hodnotenie  efektivnosti a  uCinnosti  procesu
marketingovej komunikacie.
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Zdroje:

¢ Dudské: marketingovy manazér, pracovnik sposobily na
zhromaZzd’'ovanie a spracovanie technickych informacii
/napr. technolog/

¢ Finan¢né: vydaje na komunikiciu so zakaznikom,
naklady na pocita¢ vybaveny aplikaénym softwarom

¢ Informacné: zdkonné predpisy a normy, vysledky
prieskumu trhu, benchmarkingova databaza

¢ Prostredie: interné (kancelaria), externé (u zakaznika)

Monitorovanie a meranie:
¢ monitorovanie problémov zdkaznika;
¢ monitorovanie informdcii o vyrobkoch;
¢ monitorovanie aktualizacie propagacnych materidlov
a katalogov;

Analyza udajov:
¢ analyza udajov o vyrobkoch, analyza plnenia planu
marketingovej stratégie;

Dokumentacia:
¢ plan marketingovej komunikacie;
¢ rozpocty;
¢ databazy,

Zaznamy:
¢ zaznamy o schvéleni technickych informacii;
¢ navody na obsluhu a udrzbu zariadeni;
¢ zapisy z porad,
¢ grafické zndzornenie vysledkov merania efektivnosti
a ucinnosti propagacie;
ZlepSovanie:
¢ technické poradenstvo;
¢ snaha o dosiahnutie maximalneho hodnotenia;
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Kritické faktory:

¢

konkurencia

Regulatory:

¢
¢

zakon o reklame;
eticky kodex organizécie;,

Vlastnik procesu:

¢

povereny marketingovy manazér.

Zaikladné nedostatky V realizacii procesu marketingovej
komunikacie, ktoré sa prejavuju u firiem, mézeme rozdelit’ do
tychto rdmcovych oblasti:

=

=

Nevyjasnena linia spravania sa k vonkajSiemu
prostriedku,

kratkodobost’ a velkd rozptylenost komunikac¢nych
nastrojov,

v komunikécii sa vel'’ka pozornost’ venuje cenam, menej
sa vyzdvihuje kvalita produktu a jeho konkrétne
vlastnosti,

umeleckda  Groven 1 vypovedacia  schopnost
komunika¢ného obsahu je v mnohych pripadoch malo
pOsobiva, nepritazliva,

hodnotenie komunika¢ného Uc¢inku je nedostatocné.
Suvisi zvycajne s nedostatkom teoretickych vedomosti
o metodach hodnotenia.

NajcastejSie chyby, ktorych sa marketéri dopustaju pri
koncipovani obsahu komunikacnej spravy vyplyvaji najmi
z tychto skuto€nosti:

=

Hodnotenie kvality informdacie pretransformovanej do
spravy, jej obsah, zakdédovanie a nasledné dekodovanie
sa posudzuje Casto iba ofami zadadvatela, nie ocami
cielovej skupiny,
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S marketéri podcenuji skutocnost, ze zakaznik trpi na
presytenost’ informaciami bez toho, ze by to vedome
vnimal,

S podcenenie vedeckej analyzy produktu ako uréujticeho
Cinitel'a pre tvorbu komunikacnej spravy.

Ked’Ze utvar podnikového marketingu sa zacastiuje na priprave
zmliv a Casto je mu pridelend zodpovednost' za proces ich
vypracovania a preskimania, je nevyhnutné, aby pracovnici
poznali a koordinovali procesy a ¢innosti vich vzijomnej
suvislosti.

7.5 Komunikacny mix

Mix marketingovej komunikacie je vlastne marketingovy
komunika¢ny program podniku, ktory zahriuje Siroku Skalu
komunika¢nych nastrojov a prostriedkov. Marketéri ich maja
k dispozicii, aby v procese plnenia naplanovaného
komunika¢ného programu efektivne oslovili zakaznikov
a premenili ich z potencialnych, na zékaznikov realnych.

Celkovy marketingovy komunika¢ny program sa realizuje ako
mix nastrojov — kombinacia: reklamy, osobného predaja,
podpory predaja, #pravy miesta predaja, public relations
a budovania identity firmy, sponzorstva, vystav, starostlivosti
0 obaly, resp. balenie, pripadne d’alSimi ndstrojmi priameho
marketingu, alebo elektronického marketingu.

Vhodnost’ pouzitia kazdého z uvadzanych néstrojov je potrebné
analyzovat’ s prihliadnutim na existujlicu situaciu, pretoze kazdy
z nich mé svoje vyhody a nevyhody. V urcitych situaciach je
mozné a aj potrebné vyuzivat’ optimalnu kombinaciu viacerych
nastrojov sucasne. V kazdej zuvedenych kategorii existuje
stibor pecifickych prostriedkov, ktoré sa vzajomne dopinaji,
kombinuju podl'a potrieb a zdmerov firmy.
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Hlavnym poslanim mixu marketingovej komunikacie je
odovzdanie mnozstva informacii zdkaznikom, distribu¢nym
cestam, resp. d’alSim subjektom vonkajSiecho marketingového
prostredia. Casto sa orientuje sa na oblast’ reprezentacie firmy
a jej vykonov buducim zakaznikom, s ktorymi komunikuje
o vlastnostiach produktov a ich schopnosti uspokojovat potreby.

Cielom je vyznamne podnietit predaj a tym prispievat
k dlhodobému ziskovému vykonu firmy. U¢innost komunikacie
zarovenl podporuju aj d’alSie faktory: design vyrobku, jeho
cena, obal ajeho farebna tprava, ale aj miesto a atmosféra
predaja. Proces tvorby reklamného programu obsahuje pat
doélezitych krokov.
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Rozhodnutie o

Urdenie ciePov

Komunika¢né
ciele
Ciele predaja

reklamnej
sprave
1 Tvorba obsahu
Rozhodnutie o Hodnotenie a -
rozpodte vyber Hodnotenie
Realizacia reklamnej
Zostatkovy kampane
pristup
Podiel z obratu || Y
Konkurenéna Komunika¢ny
parita efekt
podla cielov a ; :
uloh i(;é?;)ghnutle . Predajny efekt
N Dosah, ucinok,
frekvencia
Hlavn=
médium
Specifické
média

Cas posobenia

Obrazok 34 Zakladné rozhodnutia o reklameZdroj:

SALGOVICOVA, 1.
manazérstva kvality. (2012, 382 s.)
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7.6 PROCES9: Rozhodovanie o reklamnej kampani

Manazérstvo Podnikatel'sky Okolie
organizacie zamer Cas
+ |dentifikovanie cielového prijemcu
spravy, resp. zakaznikov a Projekt
zistenie ich vztahu k firme; reklamnej
Komunikaéné kampane
ciele + zhodnotenie suéasného sposobu
komunikacie so zakaznikmi; >
. + stanovenie cielov komunikacie, Tyo_rpa z_mluv
Stratégia ) ) ) Ny suvisiacich
organizacie definovanie ocakavanych reakcii; s reklamnou
. . kamparnou o
+ zostavenie komunikacnej »
informacie, spravy;
Tvorba Predajny efekt
marketingovej ¢ vyber komunikagnej cesty;
komunikacne;j Komunikaény
stratégie a planu + rozhodnutie o rozpodéte na efekt

marketingovu komunikaciu;

+ stanovenie konkrétneho
komunikaéného mixu;

# vypracovanie systému merania
ucinnosti komunikacie a spatne
vyuZzitie vysledkov pri opakovani
postupu;

+ riadenie a koordinacia
integrovaného procesu
marketingovej komunikacie.

T

Rozhodnutie o spdsobe
financovania reklamnej kampane

Obrazok 35 Proces rozhodovania o reklamnej kampani
Zdroj: SALGOVICOVA, J.: Marketingové procesy s podporou
manazérstva kvality. (2012, 382 s.)
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7.6.1 Verbalny popis procesu: Rozhodovanie o reklamnej
kampani

Predchadzajuci proces:
¢ stratégia organizacie;
¢ proces tvorby marketingove] komunikacnej stratégie
a planu;
¢ analyza poZziadaviek zdkaznikov;
Nasledny proces:
¢ zodpovednost’ manaZzmentu,;
¢ tvorba zmluav stvisiacich s kamparnou;
Cinnosti:
¢ Identifikovanie cielového prijemcu spravy, resp.
zakaznikov a zistenie ich vzt'ahu k firme;
¢ zhodnotenie sucasného spdsobu komunikacie so
zakaznikmi;
¢ stanovenie cielov komunikacie, definovanie
o¢akavanych reakcii;
+ zostavenie komunika¢nej informécie, spravy;
¢ vyber komunikaénej cesty;
¢ rozhodnutie o rozpocte na marketingovi komunikaciu;
+ stanovenie konkrétneho komunika¢ného mixu;
¢ vypracovanie systému merania u¢innosti komunikécie a
spétne vyuzitie vysledkov pri opakovani postupu;

¢ riadenie  akoordinacia  integrovaného  procesu
marketingovej komunikacie.
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Zdroje:
¢ Dudské: pracovnik marketingu, vrcholovy manazment;

¢ Finanéné: podla rozhodnutia o sposobe financovania
reklamnej kampane;

¢ Informacné: databaza reklamnych agentar, interna
komunikacia;
Monitorovanie a meranie:
¢ monitorovanie ucinku cielovych skupin (zékaznikov,
konkurencie);

Analyza udajov:
¢ prieskum nazorov zakaznikov;

¢ vyhodnotené dotazniky od zakaznikov;
¢ informacie od zakaznikov;

Dokumentacia:
¢ plany projektu;
¢ zmluvy;
Zaznamy:
¢ databaza nametov;
¢ databaza pozorovani;
¢ zapisy z rokovani;

ZlepSovanie:

¢ implementacia vysledkov podpory predaja do navrhu
produktu;

Vlastnik procesu:

¢ marketingovy manazér zodpovedny za reklamnu
kampan
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7.7 Integrovana marketingova komunikacia a program
komunikacie

Integrovana marketingova komunikdcia produkuje ovela
konzistentnejSie spravy s vac¢sim vplyvom na predaj, Vytvara
osobnu zodpovednost’ tam, kde predtym nebola., zjednocuje
imidz znaliek firmy a zlepSuje schopnost’ firmy odoslat’
spravnu spravu spravnemu zakaznikovi v pravy ¢as a na spravne
miesto. Cim vyraznejsie monopolné postavenie zaujima zdroj
komunikacie v porovnani s prijemcom, tym vicsi je ucinok
komunikacie na prijemcu v prospech zdroja. Najvacsi ucinok
komunikacie nastava vtedy, ak je sprava v stlade s ndzormi
prijemcu, sich presved¢enim a naladami. NajvicSie posuny
mdze komunikécia spdsobit’ v malo znamych, malo vnimanych
alebo okrajovych otdzkach, ktoré nie st v blizkosti centra
hodnoteného  systému  prijemcu. Komunikacia  bude
pravdepodobne u¢innejSia tam, kde je zdroj povazovany za
odbornika, je =znamy, objektivny, alebo ma sympatie
zékaznikov. Na prijatie alebo neprijatie sprdvy ma vplyv
socialne prostredie, ndzorova skupina alebo referen¢na skupina.

Podmienkou vytvorenia efektivnej integrovanej marketingove;j
komunikacie je  vytvorenie  komplexného  programu
komunikacie, ktory zahtia:
* Identifikovanie cielového prijemcu spravy, resp.
zékaznikov a zistenie ich vzt'ahu k firme,

* zhodnotenie sucasného spdsobu komunikdcie so
zakaznikmi,

e urCenie spdsobu komunikicie so  zdkaznikmi
V budiicnosti,

e stanovenie cielov komunikacie, definovanie
o¢akavanych reakcii,
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* zostavenie komunikac¢nej informacie, spravy,

* vyber komunikacnej cesty,

* rozhodnutie o rozpocte na marketingovu komunikéciu,
» stanovenie konkrétneho komunika¢ného mixu,

e vypracovanie systému merania i¢innosti komunikécie a
spatne vyuzitie vysledkov pri opakovani postupu,

« riadenie  akoordinicia  integrovaného  procesu
marketingovej komunikacie.

Pri tvorbe programu zohrava vyznamnu ulohu marketingovy
manazer.

! Hlavna uloha marketéra

O Hlavnou ulohou marketéra v oblasti marketingovej
komunikacie je vybrat najvhodnejSi subor
nastrojov, ktorymi je mozné ¢o najhospodarnejsie
oslovit’ vybrané skupiny populéacie.

Pri tomto stave je potrebné, aby bol konecny vyber
vykonany na zaklade efektivnosti nakladov. Casto sa

kalkuluji nadklady na oslovenie 1000 zakaznikov,

divékov, posluchacov alebo citatel'ov.

Podstatou ucinného mixu marketingovej

komunikacie si jasne vymedzené ciele a ucel, kvoli

ktorému kampari vykonavame.

Cim jasnejsie sii stanovené ciele, tym PahSie sa budu
sledk

7.7.1 Vypracovanie celkového rozpoctu na komunikaciu

Jedno z najtazSich rozhodnuti, pred ktorym stoja firmy pri
planovani a tvorbe marketingovej komunikdcie, propagacie, je
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rozhodovanie o vyske vydavkov. Existuju $tyri metody, ktoré sa
vyuzivaju pri tvorbe rozpoctu.

1.

2.

3.

Metoda zostatkového rozpoctu — je to vlastne metoda ,,Co si
mozeme dovolit*, ¢ize na propagaciu sa pouziju tie
prostriedky, ktoré zvysia v rozpocte po pokryti vSetkych
potrieb firmy. Tato metoda vSak tUplne ignoruje vplyv
propagacie na objem predaja a nezohladniuje dlhodobu
stratégiu rozvoja trhu. Objem prostriedkov urcenych
pomocou tejto metdédy moze byt prili§ velky, CastejSie vSak
dochédza k tomu, ze je prilis maly.

Metoda percentudlneho podielu 7 obratu — je najcastejsie
pouzivanou metédou. Spoc¢iva v tom, Ze vyska rozpoctu sa
stanovi vo forme urcitého percenta zbezného alebo
ocakavaného objemu predaja. Tato metdda ma svoje vyhody
aj nevyhody. Vyhodou je, ze vydavky na propagaciu
zohladnuju zmeny v situacii hospodarenia firmy a zaroven
taito metdda vytvara konkurenéntl stabilitu, pretoze
konkuren¢né firmy maja tendenciu vydavat’ na propagaciu
rovnaké percento zobjemu predaja. Nevyhodou vSak
zostava, Ze tato metdda neumoziuje presny odhad rozpoctu.
Objem predaja chape ako zaklad a nie ako vysledok aktivit.
Nezohladiluje zmeny ktoré prindsa trh ako mozné
prilezitosti, €i rizika pre firmu a ked’Ze rozpocet sa kazdy rok
meni, neda sa dlhodobo napléanovat’.

Metoda konkurencnej parity — tato metoda sa pouziva
vtedy, ak firma posobi v silnom konkurencnom prostredi
a chce na komunikaciu venovat’ tol’ko ako jej konkurenti.
Sleduje teda reklamu konkurencie alebo prehl'ady o vyske
vydavkov v danom odvetvi ana ich ziklade stanovuje
rozpocet ako priemer daného odvetvia. Aj ked’ konkurencné
rozpoCty predstavuji  kolektivnu mudrost odvetvia
arovnakd vyska vydavkov zabratiuje vzniku ,,vojny*
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V oblasti propagacie, nie je to spravidla ni¢ platné, pretoze
neexistuje ziadne opodstatnenie, pre¢o by konkurencia mala
mat’ lepsi navrh vysky rozpoctu, nez sama firma. Nakoniec
kazda firma ma svoje Specifické potreby.

4. Metoda ciel’ov a uiloh — je to metoda, ktora sa poklada za
najrozumnejSiu.  Marketér stanovuje svoj rozpocet:
definovanim Specifickych cielov, ur¢enim tloh, ktoré sa
musia splnit, aby sa dosiahli uvedené ciele, odhadom
nakladov na realizciu tychto uloh. Plnenie jednotlivych
uloh sa prepocita v nakladoch atie urcia potrebnu vysku
rozpoctu. Je vSak tazké urcit, ktoré tlohy naozaj prispeju
K plneniu ciel'ov.

Realizacia efektivnej kontroly predpoklada:

< vypracovanie presnych cielov komunikacnej kampane;

2 pouzitie predbeznych testov, resp. predtestov;

S vysledky  predbeznej  kontroly  moézu  viest
k odstranovaniu chyb komunikéacie na cielovom trhu
skor, nez sa zacne;

S zavereCny test, resp. posttest umozni kontrolovat
ziskané vysledky v urcitom termine, ktory bol vopred
uréeny.

Predmetom kontroly mézu byt
< stupei znamosti produktu;

S predavané mnozstvo;

<> obrat;
< apodobne.

Aby kontrola bola objektivna, nemali by ju robit’ pracovnici,
ktori pripravovali kampani.
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Otazky na zopakovanie:

1. AKké vlastnosti by mali informacie vieobecne spiiiat’?
Aké su ulohy marketingovej komunikacie?
Opiste jednoduchy komunikaény proces.
Opiste proces rozhodovania o reklamnej kampani.
Co zahfiia komplexny program komunikacie?

Aké su hlavné ulohy marketéra?

N o g bk~ DN

Aké poznate metody vypracovavania rozpoctu?
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8 Meranie komunika¢ného efektu aspitna viizba
v marketingovej komunikacii

Téato kapitola pojednava o jednotlivych efektoch, ktoré sa
v marketingu a marketingovej komunikacii vyskytuju, ako aj
0 spdsoboch merania tychto efektov.

Této kapitola priblizuje:

spatnu vdzbu v marketingovej komunikacii

vyznam merania spokojnosti zdkaznikov

proces monitorovania a merania spokojnosti zakaznikov
komunika¢né prekazky pri komunikdcii so zdkaznikom.

YV VYV

Vysledky komunikacie mozno hodnotit na zéklade zmeny
v dopyte, alebo spravani prijemcov komunikatov. Prave tieto
zmeny byvaji odrazom snahy, operativnosti a flexibilnosti
firiem, resp. poskytovatel'ov tovarov a sluzieb. Maji priam
neohrani¢ené moznosti vplyvu na zékaznika, teda prijemcu.
Hodnotenie efektivity —marketingovej komunikacie sa
uskutoctiuje  porovnavanim  dosiahnutého vysledku so
stanovenymi cie'mi marketingového planu. Tieto ciele vSak
nemozno formulovat' ako priame ekonomické ciele (obrat
a podobne), ale len ako ciele komunikacie. Vysledkom pri
reklame je v zdsade komunikacny vykon, ktory v spojeni
s ostatnymi nastrojmi marketingového mixu prispieva
k dosiahnutiu planovaného obratu, pretoze kone¢nym cielom
kazdého podnikatel'ského subjektu je dosiahnut’ ekonomicky
efekt.
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Faktory, podmieiiujuce efektivnu marketingovej komunikacie
§(1:190

e ZabezpecCenie vysokej kvality sluzieb a vyrobkov,
pretoze ak firma nie je schopna splnit’ tito podmienku,
jej informacnd Cinnost’ vyjde v podstate navnivo¢. Na
druhej strane, existuju vyrobky, ¢i sluzby v $pi¢kovej
kvalite, ale zostani nepovSimnuté, pretoZze nie su
podporené informaciami na trhu.
Pdsobenie ostatnych prvkov marketingového mixu,
Zmeny v prijmoch obyvatel’stva;
Sezonnost’ v dopyte;
Zmeny V spotrebitel’skych zvykoch (mdde);
e Posobenie konkurencie.

Doba posobenia reklamného prostriedku je relativne dlhSia nez
doba ich nasadenia, priCom rozdielna je i doba pdsobenia
jednotlivych reklamnych prostriedkov (inzerat, rozhlasova
reklama, TV reklama, plagat). Pozname mnozstvo meratelnych
efektov, ktorymi mézeme zistit' dopady komunikacie. Medzi
najzndmejsie patria:'%

19 DARAZS, T.: Inovativne formy marketingovej komunikacie v RM.
[Dizertacna praca]. Trnava : FMK UCM v Trnave, 2022, s. 126.

191 SALGOVICOVA J., DARAZS, T.: Ndkupné ocakdvania a rozhodovanie
zakaznikov v kruhovej 2019. In: Marketingova komunikacia v manazérskych
procesoch kruhovej ekonomiky 2 : zbornik prispevkov z vedeckej
konferencie realizovanej v ramci rieSenia projektu VEGA ¢. 1/0078/18 s
nazvom Aspekty marketingovej komunikacie v manazérskych procesoch
kruhovej ekonomiky : zbornik prispevkov z vedeckej konferencie
realizovanej v ramci rieSenia projektu VEGA ¢. 1/0078/18 s nazvom Aspekty
marketingovej komunikacie v manazérskych procesoch kruhovej ekonomiky
/ editori: Denisa JanoSova, Iveta Malikova. - 1. vyd. - Trnava : Fakulta
masmedialnej komunikéacie UuCM v Trnave,
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o Efekt reklamy

Efektom reklamy zistujeme, akti komunika¢na schopnost’ ma
dand reklama, teda ¢i tuspeSne odovzdala komunikacné
posolstvo, ¢i bolo spravne pochopené, ¢i zasiahlo spravnu
cielovll skupinu. SkuSobné testovanie je metdda, ktord sa
vyuziva pred publikovanim ¢i odvysielanim alebo po fom.
Predtym, ako uvedieme reklamu v masovokomunika¢nych
prostriedkoch, mozeme ju predviest’ spotrebitelom a opytat’ sa
ich, ako sa im paci, testovat’ jej zapamétatel'nost’ alebo sledovat’
zmeny V postojoch, ktoré vyvolala. Po uvedeni reklamy sa
zistuje, ako ovplyvnila spotrebitel'ski pamét’ alebo vnimanie,
poznanie a preferenciu daného vyrobku.

S Predajny efekt

Predajny efekt je tazSie meratel'ny, pretoze predaj ovplyviiuju aj
iné faktory, ako vlastnosti produktu, cena, dostupnost’, nakupna
situdcia atd’. Medzi zékladné zdroje informacii pre vyhodnotenie
predajného efektu patri sledovanie predaja v maloobchodnej
sieti, odozva na reklamu skuponom, evidencia predaja
u obchodnych zastupcov, panel domacnosti spotrebitelov
a d’alsie. Dal§imi moZnostami hodnotenia predajného efektu je
porovnanie minulého predaja s predchadzajucimi nakladmi na
reklamu alebo experimenty.

> Efekt public relations

Efekt public relations (PR) sa meria tazsie, pretoze PR sa
pouzivaju spolu s ostatnymi nastrojmi promotion a ich
poOsobenie je Casto nepriame. Ak vSak boli PR pouzité este pred
d’al$imi nastrojmi promotion, najlahSie sa kvantifikuje ich
ucinnost’ pomocou poctu publikovanych sprav. Experti na
public relations predkladaji svojim klientom vystrizky z tlace,
kde st uvedené vsetky média, v ktorych sa pisalo o produkte,
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o firme, resp. sleduje sa minutaz v televizii a rozhlase.
Kvantifikacia publikovanych prac vsak nie je presvedCivym
ukazovatelom. Dal§im meradlom uéinnosti public relations je
zmena pristupov, postojov a stanovisk. Zaujima nas napriklad,
kolko TI'udi si spomina na to, ze spravu poculo a kol'ko Tudi
zmenilo nazor, ked’ si spravu vypoculi. Vplyv public relations
na dosiahnuty predaj a zisk je najvhodnej$im meradlom, za
predpokladu, Ze je ho mozné zistit’.

< Efekt osobného predaja

Efekt osobného predaja sa hodnoti na zaklade sprav o predaji
a doplnkovym zdrojom su informacie z listov zédkaznikov, ich
reklamacii, ich opakovanych nakupov, ¢i prerusenia
obchodnych vztahov. Ako prehlad sa vyuziva porovnanie
¢innosti jednotlivych predavajucich, porovnanie predajov
bezného aminulého roka, ¢&i kvalitativne hodnotenie
predavajucich na zaklade ich znalosti o firme, vyrobkoch,
zakaznikoch, konkurencii, teritoriu. Predmetom hodnotenia sa
vSak moze stat’ aj osobna charakteristika, otdzky motivacie
a ochoty plnit’ urcité ulohy.

Medzi dalSie spdsoby merania marketingovej komunikacie
mozeme zaradit’:

2 Test rozpoznania - zalozeny na zisteni po¢tu spravnych a
nespravnych identifikdcii, pricom vybranému okruhu
zakaznikov ukdzeme rozlicné materidly a potom ich
poziadame, aby identifikovali, ktoré z nich videli, ¢itali
alebo o nich poculi;

O Test zapamitania - poziadame skupiny ludi, aby
rekonstruovali, ¢o videli, poculi alebo ¢itali v stvislosti
S propagovanym produktom, ¢im mézeme zhodnotit’, ako
dobre si kampan zapamétali;
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S Meranie spitnej vizby - ako marketingova komunikacia
ovplyvnila mieru povedomia o tovare (v %), z toho, kol’ko
percent respondentov si tovar vyskusalo a kol’ko percent z
tych, ktori si tovar vyskusali, bolo s nim spokojnych.

Rast rozpoétov na komunikdciu v organizacidch vyZzaduje
kontrolu jej efektivnosti, teda ¢i st dosahované pozadované
komunikac¢né vysledky, efekty. V obdobi poklesu zisku, si
organizacie nemoézu dovolit’ rozvoj takych propagacnych
kampani, ktoré su ndkladné, ako to bolo v minulosti, ked” sa
nezaoberali navratnost’ou vloZzeného kapitalu. Hoci vzt'ah medzi
vynalozenym rozpoc¢tom a rastom predaja, resp. ziskom je tazko
stanovit’, je treba identifikovat’ a kvantifikovat' vztah medzi
vydajmi a prijmami. Celkovd kontrola sa moze javit ako
problematicka, pretoze testy pocas roznych faz kampane mézu
konstatovat’ diferencovane jej uspech, resp. neuspech.

8.1 Spétna vidzba v marketingovej komunikacii

Proces spdtnej vdzby predstavuje jeden z najdolezitejSich
aspektov vzajomnej, obojsmernej komunikécie.

Spéatna vizba je verbalna alebo neverbalna komunikdcia
S jednotlivcom  alebo  skupinou, poskytujuca informdcie
0 dosledku jeho alebo ich spravania. Spatna vézba predstavuje
reakciu na ur€ity jav, proces, respektive spravanie sa ¢loveka.

Na zaklade spitnej vizby moZu pracovnici i manazéri korigovat’
a zlepSovat’ svoje pracovné spravanie v zaujme dosahovania
spolo¢nych podnikovych ciel'ov. Aby spétnd vizba mala urcita
hodnotu pre prijemcu, aby ju dokézal pochopit’ a spracovat,
musi byt podand v naleZitej forme. VSeobecne sa odporuca, aby
spétna vézba bola vyjadrena ¢o najskor.
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Spditna vizba musi byt:

S jasna;

< konkrétna, t.j. tyka sa spravania, ktoré je viditelné a je
ho mozné zmenit’;

< musi vyjadrovat’ jeden z moznych uhlov pohl'adu (takto
tvoje spravanie vnimam ja, na mia pdsobi..., takto to
vidim ja...);

< orientovana na buducnost’ (snaha o zlepSenie spravania);

<& zamerana na hl'adanie riesenia.

Spétni vizbu mozno realizovat’ prostrednictvom ukazovatel'a
spokojnosti  zdkaznikov. Spokojnost’ zdkaznikov mozno
definovat’ ako stthrn pocitov vyvolanych rozdielom medzi jeho
poziadavkami a vnimanou realnou hodnotou na trhu.

Podrl'a ISO 9001:2015 ,,Spokojnost’ zakaznika*“ — (klienta) - je
jeho subjektivny nazor na uroven, s akou transakcia splnila jeho
potreby a oc¢akdvania.*

Existuju rézne medzindrodné spdsoby merania spokojnosti
zakaznikov, ktorych cielom je porovnat rézne produkty,
organizacie a odvetvia, vytvorit harmonizované ndrodné
a sektorové indexy spokojnosti.

Medzi vyznamné merané indexy patria:

e Svédsky barometer zakaznikov (Svenkst Kundindex) -
1991

e Nemecky barometer zakaznikov (Das Deutsche
Kundenbarometer) - 1992

e Americky barometer spokojnosti zékaznikov (ACSI —
American Customer Satisfaction Index), vytvoreny
v roku 1994

e ECSI — European Customer Satisfaction Index 1998
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e Na Slovensku: EUROBAROMETER, BAROMETER
KVALITY SR

8.1.1 Vyznam merania spokojnosti zakaznikov

V ramci externej komunikacie so zakaznikom je pre organizaciu
vyznamné monitorovat’ informacie o jeho spokojnosti alebo
nespokojnosti. Musia sa stanovit metodiky ziskavania
a vyuZzivania informdcii. Aj medzinarodné normy ISO radu
9000 a 10000 odporucaju zaviest’ prislu$ny proces pre splnenie
tejto poziadavky a zodpovednost’ za tento proces je zvyCajne
priradeny podnikovému marketingu.'%2

Zakaznici st v podstate vSetkym, pretoze bez nich by
organizacie nemali odbyt. AvSak aj ked existuje mnoho
zédkaznikov, nie je to automaticky zarukou uspechu. Je to preto,
ze ak su zdkaznici konkurentov Stastnej$i a angazovanejsi, je
pravdepodobné, Ze im v dosledku toho budi preddvat viac
produktov a sluZieb.

Preto je dolezité merat’, ako s zdkaznici spokojni a ako dobre
sa napliiajii ich oakavania a potreby. Meranim je tiez mozné sa
dozvediet, o zlepsit, ak chcete, aby vasi zakaznici boli tak
spokojni, ako len mézu byt

Medzi d’alSie prinosy merania spokojnosti zdkaznikov mdZeme

zaradit’ skutocnost’, ze:1%

* postupy merania spokojnosti su najefektivnejsie ¢innosti
pri uplatitovani spitnej vizby v systémoch manaZzérstva
kvality,

192 SALGOVICOVA, J, et al.: Meranie spokojnosti zakaznika z pohladu
manazérstva kvality a marketingu. Tripsoft : Trnava, 2006, 214.
193 SALGOVICOVA, J, et al.: Meranie spokojnosti zikaznika z pohladu
manazérstva kvality a marketingu. Tripsoft : Trnava, 2006, 214.
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vd’aka meraniu spokojnosti zdkaznikov s organizécie
nutené seridzne Ssa zaoberat skiimanim sucasnych
i ocakavanych zakaznickych poziadaviek (niekedy
povrchne vykonavané marketingové vyskumy sua
nahradené exaktnymi),

informacie ziskané merani spokojnosti zédkaznikov a ich
dynamické vyhodnocovanie umoznuje vrcholovému
vedeniu organizacie poznat’ a sledovat’ niektoré d’alSie
ukazovatele  vykonnosti, vratane ekonomickych
vysledkov,

vyvoj miery spokojnosti zdkaznikov by mal byt’ jednym
z dolezitych impulzov pre procesy neustaleho
zlepSovania.

Na zvladnutie procesu monitorovania a merania Spokojnosti
zékaznikov by organizacie bez rozdielu velkosti a zamerania,

mali realizovat’ a dodrziavat’ nasledujtci algoritmus ¢innosti:

194

definovat’, kto je pre organizaciu zékaznik,

definovat’ poziadavky zakaznikov a znaky spokojnosti
zakaznikov,

navrhnut’ a vytvorit' dotazniky na meranie spokojnosti
zakaznikov,

stanovit’ vel'kost’ vyberu — vzorkovanie zdkaznikov,
vyber vhodnej metddy zberu dat a vlastny zber dat,
vytvorit’ postupy vyhodnocovania dat, vratane postupov
kvantifikacie miery spokojnosti,

vyuzivat’ vysledky merania a monitorovania spokojnosti
ako vstupy pre procesy zlepSovania.®®

194 NENADAL, J.2001: Méfeni v systémech managementu jakosti. Praha:
Management press 2001, 310s., ISBN 80-7261-054-6.
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V tejto suvislosti by bolo potrebné pripomentt, ze
monitorovaniu a meraniu spokojnosti zakaznikov sa venuju
viaceré modely a nastroje manazérstva kvality akym su
napriklad model EFQM, CAF, d’alej normy ISO radu 9000, radu
10000 a d’alsie. Napriklad Eur6psky model EFQM, model TQM,
a modifikacia pre verejnu spravu model CAF.

Pod spokojnostou zakaznika sa rozumie vysledok komplexného
psychického porovnéavacieho procesu. Zakaznik porovnava
svoje vlastné skusenosti po pouziti nejakého vyrobku alebo
sluzby. Spokojny zdkaznik prichadza a nakupuje znovu, Cize
spokojnost’ zakaznika tvori jeden zo zakladnych pilierov
dlhodobych obchodnych tspechov. Spokojny zakaznik je vtedy,
ked’ potreby a oCakdvania st uspokojované stale, pocas celej
doby zivnosti produktu. Ak poskytovatel' sluzby nenaplni
ocakavania, Sancu dostane konkurencia. Doélezity je okruh
stalych zadkaznikov. Spokojny zékaznik prichddza a znovu
pozaduje produkt, ktory uspokojil jeho potreby. Kratkodobym
cielom v marketingovych aktivitich je dosiahnut’ predajny
uspech. Pri spokojnosti zédkaznika je orientdcia marketingu na
dlhodobé uspokojovanie, pocas ktorého zdkaznik neakceptuje
ponuky konkurencie. Spokojnost’ zakaznika po produktu zavisi
od toho, aka je skuto¢na uzitkova hodnota produktu vzhl'adom
k jeho oc¢akavaniu. Spokojnost’ zakaznika zavisi od jeho pocitov
- poteSenia alebo sklamania, vyplyvajicich z porovnania
spotrebitel'skej vykonnosti
s vykonnost'ou ocakavanou. Ak skuto¢na vykonnost zaostava za
ocakavanim, zakaznik je nespokojny. Naopak, ak skutocna
vykonnost' prevySuje nase ocakdvania, zédkaznik je spokojny
a ma z vyrobku, &i z poskytnutej sluzby radost’.1%

196 SALGOVICOVA, J.: Monitoring a meranie spokojnosti zdkaznikov ako
nastroj prevencie podnikovych kriz. In: Materials Science and Technology
2003- ISSN 1335-9053. - Ro¢. 3,¢. 2
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Spokojnost’ zakaznika, resp. spotrebitel’a vyrobku alebo sluzby

teda mdzeme definovat’ ako emocionalnu odozvu vzt'ahujicu sa

K hodnoteniu rozdielu medzi predchadzajucou skusenostou

alebo ocakavanim a skutocnou skusenostou s produktom. Ako

taka teda zahfiia niekolko aspektov, sktorymi moéze byt

zakaznik spokojny resp. nespokojny.¥’

Spokojnost teda mdzeme vSeobecne hodnotit’:1%

* s produktmi organizacie,

* surcitymi aspektmi produktov organizacie,

* SO samotnou organizdciou, jej zastipenim,
organiza¢nymi jednotkami atd’.,

* s priebehom obchodnej komunikacie,

* s organizaciou,

» so vzt'ahom organizacie a zakaznika pred

* nakupom,

* so vzt'ahom organizicie a zékaznika po nakupe atd’.

Ak je spokojnost zakaznika dana rozdielom medzi jeho
poziadavkami a vnimanou realitou, potom mozno rozliSit’ stavy
spokojnosti:

* poteSenie — vnimand realita a poskytnutd hodnota
prevysuje predstavy a o¢akévania,
* uplna spokojnost’ - zhoda medzi potrebami

a oéakavaniami a vnimanou realitou;
* limitovand spokojnost’ — ked’ uz vnimana realita nie je
totozna s povodnymi poziadavkami zdkaznika;

197 GEJDOS, P., SATANOVA, A., 2010. Ekonomika. TU Zvolen, Zvolen
2010, 97s. ISBN 978-80-228-2123-0.

198 SALGOVICOVA, J, et al.: Meranie spokojnosti zikaznika z pohladu
manazérstva kvality a marketingu. Tripsoft : Trnava, 2006, 214.
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« Zmena limitovanej spokojnosti na nespokojnost’ —
ktort mo6zu spoOsobit’ aj subjektivne a individudlne
faktory.

Tieto pocity potom kvantifikujeme a vyhodnocujeme zavedenim
pojmu ,,miera spokojnosti zadkaznika®, ktora urCuje meratelnu
uroven zakaznikovho vnimania. VSeobecne by malo platit, ze:
MSZ = f(X),

kde MSZ je oznacenie pre mieru spokojnosti zékaznika
X definuje rozdiel medzi poziadavkami a realnou hodnotou.
Vysokd miera spokojnosti je jednou zo zaruk vernosti, lojality
zékaznika. Tieto pojmy vSak nemoOZeme ani stotoznit, ani
zamenit'.
Spokojnost’ zdkaznika je izko spété s lojalitou zdkaznika.
Pojem ,lojalita zakaznika* je spdsob spravania sa zakaznika,
prejavujuci sa na trhu dvoma dosledkami:

* opakovanymi objednavkami,

* pozitivhymi referenciami do okolia.

Rozdiel medzi spokojnostou a lojalitou je sposobeny tym, ze
postupy monitorovania spokojnosti obvykle nepozeraju na dve
z4vazné objektivne okolnosti 1%

. dynamika trhu,

. rozsah ponuky konkurencie.

Meranie spokojnosti je dolezitym zdrojom spatného toku, ktory
slizi ako kontrolny mechanizmus napliania poZiadaviek
zakaznika. Spokojnost’ zakaznikov sa meria roznymi postupmi.
Meranie spokojnosti vykondva organizécia zavedenim,
udrzovanim procesov riadenia informadcii a udajov tykajucich sa
spokojnosti zdkaznika. Organizacia si sama urCuje metodu,

199 SALGOVICOVA, J, et al.: Meranie spokojnosti zikaznika z pohladu
manazérstva kvality a marketingu. Tripsoft : Trnava, 2006, 214.
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interval merania a sposob akym bude meranie prebiehat’. Proces
musi vediet’ zabezpecit’ preukéazatel'nost’, aky stupeil dovery ma
zéakaznik voci sluzbe, alebo vyrobku poskytovanej organizaciou.
Organizacia si sama musi urcit’ vhodné ukazovatele na meranie
a monitorovanie interného zlepSovania.

V  pravidelnych intervaloch musi tieto ukazovatele
vyhodnocovat. Medzi Casté¢ zdroje informacii, ktoré dokéazu
identifikovat’ spokojnost’ zdkaznika patria:

e informacia o zarucnej oprave,

e st’aznosti zakaznikov,

e reklamacie,

e Studie a analyzy o spokojnosti zdkaznikov,

e vysledky rokovania pracovnych timov so zameranim na

rdzne problémy,
e informacie od spotrebitel'skych organizécii

Monitorovanie spokojnosti zakaznika:2%

* musi zvySovat’ povedomie o realnych a skrytych
potrebach zakaznikov a u vSetkych zamestnancov
organizacie,

* ma odhalovat aj hlavné pri¢iny nespokojnosti,

* ma byt jednoduché, rychlo opakovatel'né a pritom
objektivne,

* ma prinasat’ kvantifikovateIné vystupy s moznost'ou
vyhodnocovania trendov.

Pre zabezpeCenie spravneho monitorovania a merania je
potrebné: 20
» definovat’ zdkaznika

200 SALGOVICOVA, J, et al.: Meranie spokojnosti zakaznika z pohladu
manazérstva kvality a marketingu. Tripsoft : Trnava, 2006, 214.
21 Tamtiez, s. 214.
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definovat poziadavky zakaznikov ~aznaky ich
spokojnosti

vybrat’ vhodné metody zberu udajov

stanovit’ vel'kost’ vyberu zakaznikov

navrhnat’ postupy pre vyhodnocovanie udajov vratane
postupov kvantifikacie miery spokojnosti

vyuzivat’ vysledky merania spokojnosti

Meranie spokojnosti zdkaznikov je délezité z tychto dovodov:2%

Zistovanie spokojnosti zakaznikov dontti organizaciu
zaoberat’ sa skimanim stGc¢asnych, ale aj buducich
potrieb zékaznikov.

Monitorovanie spokojnosti zdkaznikov je vlastne
dolezitou sucastou napliiania principu spétnej vizby
ucinného manazérstva kvality.

Je podmienkou nepretrzitého zlepSovania, ktoré zarucuje
zvySovanie vykonnosti, zefektivnenie riadenia Vv
organizacii.

Informécie  ziskané  monitorovanim  spokojnosti
zékaznikov s vo svetovych organizaciach povazované
doslova za strategické.

Poznanie a komunikacia potrieb vo vnutri organizacie
posobi ako velmi U€inny motivaény faktor pre
Zzamestnancov.

Je prejavom kultiry organizacie.

UmoZni postup od spokojnosti zdkaznika k pevnému
vztahu.

Zékladnymi postupmi, pri hodnoteni spokojnosti zakaznika su

objektivne a subjektivne postupy:

203

202 Tamtiez, s. 214.
28 SALGOVICOVA, J, et al.: Meranie spokojnosti zdkaznika z pohladu
manazérstva kvality a marketingu. Tripsoft : Trnava, 2006, 214.
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* Objektivne postupy hodnotenia spokojnosti zdkaznika sa
zakladaji na hodnoteni objektivnych indikatorov ako je
napr. miera vyuZitia sluzieb. Nie s0 zaloZené na
subjektivnom vnimani zadkaznika, ale vyuZivaju priamo
pozorovatel'né ukazovatele. Nedostatkom tychto
postupov je, ze vysledné informacie poskytuja
s ¢asovym oneskorenim a z toho dovodu nie je mozné
prijat’ i¢inné napravné opatrenia.

* Subjektivne postupy hodnotenia spokojnosti zdkaznika
zistuju individudlnu uroven spokojnosti zakaznika.
Rozdielne pochopenie situacie rdéznymi zakaznikmi
vedie k réoznym turovniam spokojnosti a k odlisSnym
sposobom jednania. Subjektivne postupy sa d’alej delia
na implicitné a explicitné.

Implicitné metody hodnotia spokojnost’ na zaklade indikatorov,
ktoré umoziuju viac alebo menej jednoznacnt spétnt vizbu na
skutocne existujuci rozsah spokojnosti. K implicitnym metédam
sa priraduje systematicka analyza staznosti alebo panely
problémov. Jednotlivé formy spokojnosti zdkaznika urcuju
sposob  jeho  spravania a  predstavuji  indikétory,
z ktorych je mozné usudzovat’ mieru jeho spokojnosti.?%

Explicitné hodnotenia zist'uju stupen pocitovanej spokojnosti
priamo. Zékaznici vnimaji ciastkové vykony = sluzby
diferencovane a na zaklade toho s schopni pocitovat ¢iastkové
uspokojenia. Tieto Ciastkové uspokojenia vytvaraji celkovi
spokojnost’ zéakaznika ] poskytovanou sluzbou.
V tomto pripade existuju dve moznosti hodnotenia spokojnosti
zakaznikov. Prvou moznostou je zistovanie spokojnosti na

204 SALGOVICOVA, J.: Monitoring a meranie spokojnosti zikaznikov ako
nastroj prevencie podnikovych kriz. In: Materials Science and Technology
2003-. - Ro¢. 3,¢.2
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zaklade celkovej spokojnosti. Vysledkom tohto zistovania je len
informacia ¢i zakaznici su spokojni alebo nie, ale nie preco su
spokojni respektive nespokojni, a preto je potrebné zistovat
Ciastkové uspokojenia. Pre ziskanie tychto Ciastkovych alebo
jednotlivych uspokojeni sa vyuzivaju dva postupy :2%°

* priame hodnotenie spokojnosti cez Skalu spokojnosti,

» nepriame hodnotenie spokojnosti cez hodnotenie stupna

uspokojenia ocakavani (ex ante/ex post, ex post).

Zakladom pri merani spokojnosti zakaznika je ziskavanie dat,
ktoré st nasledne vyhodnocované. K zberu dat moéze organizacia
vyuzit’ primarne alebo sekundarne zdroje. Prvym uvedenym
zdrojom su informéacie ziskané vlastnou ¢innostou za pomoci
adekvatnych metdd. Sekundarne zdroje naopak obsahuju uz
existujuce, archivované informdcii. Zékladn¢ metoddy
hodnotenia spokojnosti zakaznika mozeme rozdelit’ na: 2%

* metddy orientované na prezité skiisenosti,

* znakovo orientované metody .

1. Metody orientované na preZité skusenosti

Postoje zakaznikov, ¢i uz su na zaklade priamych sktsenosti,
alebo pochddzajuce z druhej ruky, vznikaju na zéklade
hodnotenia kvality pontkanych vykonov. Hodnotenie kvality
vychddza zo zazitkov, ktoré boli zakaznikmi prijaté ako
pravdivé. Zazitky su len ,,Cast'ou pravdy*, pri ktorych zékaznici
ziskavaju prvy dojem o kvalite poskytovanych vykonov.
Celkovu kvalitu tvori mnoZstvo pocitov o kvalite a len jedna zl&
skusenost’ moze zniCit’ celkovy dojem. Situdcie, v ktorych su
poskytované sluzby sa popisuju ako: ,,prezitd kvalita vytvorena

205 SALGOVICOVA, J, et al.: Meranie spokojnosti zakaznika z pohladu
manazérstva kvality a marketingu. Tripsoft : Trnava, 2006, 214.

206 MUKHOPADHYAY, M. Total quality management in education. SAGE
Publications Pvt. Limited, 2020. s. 235
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v okamihu pravdy*. Su to momenty, ktoré dlhodobo zostavaji v
pamati zédkaznika.

Medzi metddy orientované na prezité skusenosti patria: 27
e pozorovanie,

e oOpytovanie,

e analyza staznosti a pochval,

e sckvencna technika udalosti,

e technika kritickych udalosti.

Pozorovanie je nepriamym nastrojom ziskavania informacii. Pri
pozorovani je mozné merat’ kvalitu sluzby za pomoci vyuzitia
objektivnych kritérii (napr. cakacia doba) alebo pomocou
neutralnych os6b vyuzitych pri vyskume. Metoda, pri ktorej
pozorovatel’ a testovacia osoba vystupuji ako zdkaznici a
simuluju redlnu situéciu sa oznacuje ako Silentshopper metoda.
Kvalita  vysledkov  je  zdvisld na  schopnostiach
a skusenostiach pozorovatel'a a testovacej osoby. V druhom
pripade mdze byt pozorovanie uskuto¢iiované expertom. Ten
zistuje nedostatky v procese poskytovania sluzby a z toho
vyplyvajice chovanie zdkaznika. Expertné pozorovanie je
finan¢ne 1 personalne naro¢nejsie nez Silentshopper metdda.

Analyzou staznosti a pochvél je mozné ziskat vysvetlenia
o negativnych ¢i pozitivnych zazitkoch, a to s nizkou ¢asovou
a finan¢nou naroc¢nostou. Problémom je snaha iniciovat
podavanie staznosti a pochval, pripadne ich plne zachytit.
Staznosti podava len mizivé percento nespokojnych
zdkaznikov. Pozitivom staznosti je za pomoci ich analyzy
nachddzat’ pri¢iny nespokojnosti a prijat okamzité napravné
opatrenia. Naslednym prieskumom je potrebné zistit’, ¢i doslo

207 SALGOVICOVA, J, et al.: Meranie spokojnosti zakaznika z pohladu
manazérstva kvality a marketingu. Tripsoft : Trnava, 2006, 214.

250



Procesy v marketingu a marketingovej komunikacii

k zlepSeniu alebo nie, a pokial’ nie, cyklus sa opakuje. Je nutné
si uvedomit, ze nulové reklamacie neznamenaju prejav
spokojnosti. St'aznosti su prejavom najvysSej nespokojnosti,
vyzadujuce si okamzité rieSenia.

Technika kritickych udalosti (Critical Incident Technique)
zachytdva a hodnoti interakciu vztahu ponukajuceho sluzbu
a zakaznika, ktory u zdkaznikov obzvlast vyvolava zazitok
spokojnosti alebo nespokojnosti. Tieto situacie, teda interakcie
medzi zakaznikom a ponukajicim sluzbu sa nazyvaja kritické
situdcie. Tato metoda je zvicsa zalozend na piatich oblastiach:
vymedzenie a revizii udalosti, zistovanie faktov o udalosti od
zakaznika, identifikdcia problémov, stanovenie rieSenia
problému a zhodnotenie rieSenia. Zakaznik je opytovany nha
neurcité pozitivne alebo negativne skusenosti s urcitou sluzbou.
Ich vypovede su zaznamenané a skima sa medzi réznymi
skusenostami logicka suvislost’. Je pravdepodobné, ze touto
metodou sa ziskaju i1 vSetky informacie o znakoch kvality
situacii prezitych zdkaznikmi. Tato metoda hovori len o pricine
a urovni spokojnosti, poskytuje informécie o minimalnej urovni
o¢akavania a odhal'uje slabé miesta v oblasti sluzieb. 2%

Sekvencna technika udalosti (Sequential Incident Technique) je
zalozena na fazovo orientovanom prieskume zakaznikov na
zéklade blueprintu?® a kombinuje vyhody blueprintingu
s technikou kritickych wudalosti. Najskor je zmapovany
a zrekonstruovany priebeh procesu poskytovania sluzby. V
ramci otvoreného Struktirovaného interview je potom zakaznik
dopytovany na svoje zazitky, pozitivne alebo negativne, kritické

208 SALGOVICOVA, J, et al.: Meranie spokojnosti zakaznika z pohladu
manazérstva kvality a marketingu. Tripsoft : Trnava, 2006, 214.

209 Blueprint je plan alebo schéma, ktora umoZiuje zachytit' rozne situcie
kontaktu so zédkaznikom. Ide o grafické vyjadrenie priebehového diagramu z
dovodu systematickej analyzy procesu poskytovania sluzieb.
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alebo nekritické. Problémom je, ze zakaznik uvedie len tie
problémy, ktoré si skutocne pamédtd a usudzuje za vhodné
zmienit’ sa 0 nich. Oproti pozorovaniu sa tato metéda ukazuje
ako vyhodnd, pretoze sa hodnotia jednotlivé fazy procesu
poskytnutia sluzby aktudlnym a subjektivnym pohladom
zéakaznika.

2. Znakovo orientované metody

Znakovo orientované metody, ktoré su zamerané na znaky
KVALITY ponukanych verejnych sluzieb. Znak spokojnosti je
taky znak kvality, ktory priamo podmiefiuje pozitivne, resp.
negativne vnimanie zédkaznika. Znaky spokojnosti su u kazdej
sluzby jedine¢né a nemali by byt stotozniované napr. s
technickymi parametrami.

Pre definovanie znakov spokojnosti zakaznikov, ako aj pre
urcenie poziadaviek zdkaznikov je mozné v praxi vyuzit' dve
zékladné metody:?°

* metddu rozvoja znakov kvality,

*  metédu pocuvania hlasu zakaznikov.

Treba brat’ vzdy ohl'ad na to, Ze pouzité znaky, ktorymi oznaci
ponukajici sluzbu ako doélezité, mozu byt pre zakaznika
nevyznamné, a tym moze vzniknut’ klamlivy obraz spokojnosti
zékaznika. Medzi znakovo orientované metody patria: 2!t

* dotaznik,

e interview,

» analyza globalneho nazoru,

210 SALGOVICOVA, J, et al.: Meranie spokojnosti zakaznika z pohladu
manazérstva kvality a marketingu. Tripsoft : Trnava, 2006, 214.
21 SALGOVICOVA, J, et al.: Meranie spokojnosti zakaznika z pohladu
manazérstva kvality a marketingu. Tripsoft : Trnava, 2006, 214.
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» frekven¢no-relevantna analyza,
* analyza Conjoint,
* multiatributové metody.

Dotazniky su jednym z najobvyklejSich sposobov ako zistovat
spokojnost’ zdkaznikov. Tato metdda si nevyzaduje vysoké
naklady ako aj na Cas, tak i1 finan¢ne. Uskutocnované prieskumy
st obvykle anonymné. Dotaznik nie je len prostriedkom
hodnotenia spokojnosti zakaznika, ale
i mechanizmom, ktory indikuje problémy v poskytovanych
sluzbach alebo v sposobe ich poskytovania. Nevyhoda
dotaznikov spociva v tom, ze respondentom su predkladané uz
vopred vytvorené dotazniky s obmedzenym suborom znakov
kvality sluzieb. Tato metdéda tiez neposkytuje ani vahy
k jednotlivym znakom. Tiez vel'kym nedostatkom je pripad, ked’
respondenti vypliiaji dotaznik na mieste, vypinaja dotaznik
narychlo a tym organizdcie, ktoré¢ vyskum uskutocnuju,
ziskavaju nepresné informécie. 212

Interview (riadeny rozhovor) na rozdiel od dotaznikov poskytuje
objektivnejSie  informacie, ktoré su ziskané priamo
v teréne a nasledne st vyhodnocované. Interview nie je zalozené
na presnom subore znakov kvality a teda poskytuje vacsi priestor
pre vyjadrenia respondentov. Interview je Standardny dopredu
pripraveny postup, ktory sa opiera o pripraveny zoznam otazok.
Ciel'om metody je dosiahnut’ ¢o mozno najviac zhodny rozhovor
s kazdym opytovanym.

Metéda podobnd interview je focus group (diskusia
v ohniskovych skupinach), kde nie je opytovany jednotlivec, ale
celd skupina osob, ktord prezentuje urcita skupinu zakaznikov.

212 SALGOVICOVA, J.: Monitoring a meranie spokojnosti zakaznikov ako
nastroj prevencie podnikovych kriz. In: Materials Science and Technology
2003- Ro¢. 3, ¢. 2
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V diskusii je venovand pozornost’ len tzkemu tematickému
okruhu otazok, ktoré smeruju k odhaleniu skupiny znakov
kvality sluzby ovplyviiujuce ich spokojnost. Nevyhodou tejto
metody je mozné ovplyviiovanie jednotlivcov navzajom.

Pri  frekvenCno-relevantnej analyze hodnoti zakaznik
problémové pripady na zéklade predlozené¢ho zoznamu znakov.
Posudzuji sa len negativne kontakty medzi zékaznikom
a poskytovatel'om sluzieb.

Analyza Conjoint (Preferen¢na analyza) identifikuje, ktoré
znaky charakterizujice danti sluzbu najviac ovplyviuju
spravanie zakaznika. Dalej identifikuje kombinacie tychto
znakov, ktoré st zdkaznikom najviac preferované. Conjoint
analyza umoznuje dokonca i urcit’, o kol’ko je zdkaznik ochotny
akceptovat’ zniZzenie Urovne jedného znaku sluzby, ak mu bude
zaroven ponuknuta vyssia uroven iného znaku sluzby.
Zékaznikom hodnotené znaky sa zoradia podl'a kvality, aby sa
mohol prepocitat’ prinos kazdého znaku kvality. Zoradenie
znakov ale neudava konkrétnu vypoved’ o nazore zakaznika na
kvalitu.

Multiatributové postupy sa pouzivaju na zistenie spokojnosti
s kvalitou poskytovanych sluzieb. Pri tom zakaznik vyjadruje
svoj postoj len k jednému predlozenému znaku kvality,
o ktorom si zostavovatel ankety mysli, Ze je pre zdkaznika
dolezity. Z tychto znakov sa nakoniec vytvori globalna mienka
zakaznikov na kvalitu sluzieb. VyuZitim multiatributovych
postupov sa ,,ziskavaju hodnoty dolezitosti a dojmu zakaznika,
ktoré sa analyzuju a vytvori sa globalna mienka“. Kvalita sluzby
je odvodena zo vsetkych znakov kvality.

Znakovo 1 zazitkovo orientované metédy sa navzajom
nevylucuju, ale dopliaji. Tieto metédy sami o sebe nevedu
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k ziadnym spdsobom k rieSeniu vzniknutych problémov.
Neudavaju ziadne navody k ndpravam vykonov organizacii.
Kazda z tychto metéd vyzaduje isté financné, casové
a personalne naklady. Organizacia poskytujica sluzby musi
sama posudit’ ¢i bude alebo nebude uskutociiovat’ vyskumy, ¢i
bude uskutocnovat’ vyskumy vlastnymi silami alebo za pomoci
externej agentury. Velkou vyhodou agentury je jej
profesiondlny personal, ktory je schopny ziskat objektivne
informacie. Pri prieskumoch uskutoctiovanych vlastnymi
pracovnikmi moze dochadzat’ k nepriamemu ovplyviiovaniu
respondentov a ziskané informécie mozu byt skreslené.

Cielom metod zistovania spokojnosti nie je len ziskanie
informécie o spokojnosti ¢i nespokojnosti, ale i zdrojov
spokojnosti  respektive  nespokojnosti.  Prostrednictvom
vysledkov je mozné prijimat’ opatrenia a napravy tak, aby
kvalita poskytovanych sluzieb ¢o najviac odpovedala zistenym
potrebam a ocakévaniam a tym bola zabezpecena o najvyssia
spokojnost’.

Vysledky merania spokojnosti sa dajii vyuzit’ nasledovne:?*3

* Vstupy pre procesy zlepSovania - negativne trendy vo

vyvoji spokojnosti - varovania pred bliziacimi sa
problémami. Su to vstupy pre prijimanie ucinnych projektov
zlepSovania.

* ZvySovanim miery spokojnosti zakaznikov vytvarame
predpoklad pre ich lojalitu, s¢im moZe suvisiet’ aj
ziskovost’.

213 SALGOVICOVA, J, et al.: Meranie spokojnosti zakaznika z pohladu
manazérstva kvality a marketingu. Tripsoft : Trnava, 2006, 214.
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* Vystupy procesov monitorovania a merania spokojnosti
zékaznikov predstavuju zasadné informacné vstupy pre
procesy preskiimavania systému vedenim, ktoré rozhodnt,
kam budu smerované zdroje do projektov zlepSovania.
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8.2 PROCES 10: Monitorovanie a meranie spokojnosti

zakaznikov
Databaza
Manazérstvo zakaznikov Okolie
organizacie

l Cas

¢ stanovenie znakov spokojnosti

Zoznam zakaznikov; Vyhodnotenie
poziadaviek dotaznika
zdkaznikov ¢ navrh a tvorba dotaznikov na Z merania
monitorovanie spokojnosti spokojnosti
zakaznikov; zdkaznikov
Zoznam + stanovenie velkosti vyberu /tzv. >
zakaznikov vzorkovanie zakaznikov; g
+ vyber vhodnej metédy Indexy .
zhromazdovania udajov; spokojnost
’ zakaznikov

+ tvorba postupov pre vyhodnocovanie
udajov, vratane postupov
kvantifikacie miery spokojnosti;

¢ vyuzivanie vysledkov merania
spokojnosti ako vstupov pre procesy
zlepSovania a procesy preskimania
manazmentom

Preskimanie manazmentom

Obrazok 36 Proces monitorovania a merania spokojnosti
zakaznikov
Zdroj: SALGOVICOVA, J.: Marketingové procesy
S podporou manazérstva kvality. (2012, 382 s.)
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8.2.1

Verbdalny popis procesu: Monitorovanie a meranie
spokojnosti zakaznikov

Predchadzajuce procesy:

¢
¢
¢

stanovenie poziadaviek tykajucich sa vyrobku;
spracovanie databazy zakaznikov;
dodavanie;

Nadvéazujuce procesy:

¢

analyza udajov;

¢ preskumanie vedenim;

Vstupy:

¢
¢

zoznam poziadaviek zakaznikov;
zoznam zakaznikov;

Vystupy:

¢

zaznamenany vysledok monitorovania a merania
spokojnosti  zdkaznikov, napr. formou indexov
spokojnosti

Cinnosti:
Postup monitorovania a merania spokojnosti:

¢
¢

stanovenie znakov spokojnosti zdkaznikov;

navrh a tvorba dotaznikov na monitorovanie spokojnosti
zékaznikov;

stanovenie  velkosti vyberu /tzv. vzorkovanie
zakaznikov;

vyber vhodnej metddy zhromazd’ovania tidajov;

tvorba postupov pre vyhodnocovanie udajov, vratane
postupov kvantifikicie miery spokojnosti;

vyuzivanie vysledkov merania spokojnosti ako vstupov
pre procesy zlepSovania;
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Zdroje:
¢ Dudské: interny pracovnik, externi pracovnici, napr pre
zhromaZzd’'ovanie udajov od zédkaznikov
¢ Financné: potrebné vydaje na monitorovanie a meranie
spokojnosti zakaznikov;
¢ Informacné: prislusny softvér;
Vybavenie: personalny pocitac, osobny automobil;
¢ Prostredie: priamo Vvteréne, t.j. na trhu, resp.
U uzivatel'ov;

<

Monitorovanie a meranie:
¢ dodrziavanie harmonogramu merania;
¢ pocetnost’ merania;

Dokumentacia:
¢ postup pre meranie spokojnosti externych zakaznikov;
Zaznamy:

¢ vysledky monitorovania a merania spokojnosti, napr. vo
forme grafickych vystupov;

Vlastnik procesu:
¢ pracovnik  prislusného  oddelenia s pridelenou
kompetenciou.
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8.3 Komunika¢né prekazky a zdokonalovanie
komunikaéného procesu

Existuji niektoré prekazky v procese komunikacie, na ktoré je
potrebné upozornit, pretoze moézu do vyznamnej miery
ovplyvnit' efektivitu komunikacie a vyvolat nespokojnost’
zékaznikov.?*

Zékladné prekaZky efektivnej komunikdcie mozno rozdelit’ na
nasledovné skupiny:
S vlastnosti odosielatel’a;
< vlastnosti prijimatel’a;
< vzt'ahy medzi vlastnostami odosielatel’a a prijimatel’a;
< faktory prostredia.

Zéakladné prekazky vyplyvajuce z vlastnosti odosielatela mozno
vymedzit’ nasledovne:
< odosielatel nie je povazovany za spolahlivy zdroj;
< neochota poskytnit’ niektoré informacie, alebo ich Casti
Z r6znych dévodov (napr. nepopularna sprava, strach
0 svoju poziciu niekto ma predbehne, bude lepsi a pod.);
< agresivne vystupovanie odosielatel’a, arogancia;
2 nevhodne voleny slovnik (napr. neprimerané pouzivanie
cudzich slov, zargonu...);
< nesleduje spatnt vézbu prijimatel’a.

Prekazkami efektivnej komunikacie z pozicie prijimatela mozu
byt
< predcasné posudzovanie;
< netrpezlivost’ spdsobena ¢asovym stresom;
< neoverovanie pochopenia  parafrazovanim  alebo
otazkami a iné.

214 SALGOVICOVA, J.: Monitoring a meranie spokojnosti zakaznikov ako
nastroj prevencie podnikovych kriz. In: Materials Science and Technology
2003- Ro¢. 3, €. 2. 5. 22-32.
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Problémy v komunikécii niekedy vznikaja vtedy, ked’ vlastnosti
odosielatela a prijimatela su V konfliktnom vzt’ahu. Mo6zu ich
sposobit’:
< prilisné rozdiely vo vnimani;
< odlisné postavenie a zvyraziovanie nadradenosti, resp.
podradenosti (interpersonalna komunikacia
asymetricka);
S sémantické dovody, pripisovanie rovnakym slovam
rdzne vysvetlenia.

K najcastej$im faktorom prostredia, ktoré mozu zamedzit alebo
znizit’ efektivitu komunikdcie, patria:

S §um, vyplyvajuci z procesu prenosu informacii;

S nevhodny obsah alebo mnoZstvo poskytovanych
informdcii, ¢i vysielanych signalov (prijimatel ich nie je
schopny spracovat);

S rusivé elementy prostredia, ktoré odvadzaju pozornost’
prijimatel’a i odosielatela (napr. hluk na prevadzke,
vysoka teplota a praSnost’ a pod.).

Na zéklade poznania, resp. uvedomenia si komunikacnych
prekazok je mozné zlepSovat efektivitu komunikicie. 21°

Manazéri, ktori sa snazia byt’ lep§imi komunikatormi, maji dve
ulohy:
2 Prvou ulohou je: zlepsit' sposob odosielania informacii,
ktoré musia poskytnut’ svojim zakaznikom.
S Druhou ulohou je: zlepsit' svoje schopnosti, porozumiet’
tomu, ¢o im chct ich zdkaznici v rdmci spétnej véizby

215 SALGOVICOVA, J.: Monitoring a meranie spokojnosti zakaznikov ako

nastroj prevencie podnikovych kriz. In: Materials Science and Technology
2003- Ro¢. 3, €. 2. 5. 22-32.
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naozaj povedat. Musia zlepSovat  kddovanie
i dekédovanie.?1®

Otazky na zopakovanie:

1.

2.

ok~

Aké poznate meratel’'né efekty marketingovej
komunikacie?

AKké poznite d’alSie spésoby merania marketingovej
komunikacie?

Aké pozniate metédy urcovania poZiadaviek
zakaznikov? Podrobne ich popiSte.

OpiSte prinosy merania spokojnosti zakaznikov.

S ¢im vyznamnym z hladiska organizacie moZe byt
zakaznik spokojny?

Aké su komunikaéné prekazky?

216 SALGOVICOVA, J.: Monitoring a meranie spokojnosti zikaznikov ako
nastroj prevencie podnikovych kriz. In: Materials Science and Technology
2003- Ro¢. 3, €. 2. 5. 22-32.

262



Procesy v marketingu a marketingovej komunikacii

9 Komunikacia s nespokojnym ziakaznikom

Této kapitola priblizuje:
» vyznam komunikacie s nespokojnym zékaznikom;
» nespokojnost’ zdkaznikov
» staznosti a reklamacie
» proces vybavovania st'aznosti

Jednou z hlavnych funkcii marketingu je vytvorit' podmienky
pre dosiahnutie spokojnosti zakaznikov. Ciastkovym cielom
dosahovania spokojnosti zdkaznika sa tak modZze stat aj
eliminécia jeho nespokojnosti, ktorej najcastejSim vyrazovym
prostriedkom su st'aznosti a reklamacie. Tejto problematike je
venovana kapitola o komunikacii so zékaznikom v rdmci
monitoringu spokojnosti a tieZ komunikacia s nespokojnym
zakaznikom.?’

9.1 Vyznam komunikacie s nespokojnym zakaznikom

Staznosti  zdkaznika s vSeobecnym = ukazovatelom
nedostatocnej spokojnosti, ich nejestvovanie vSak nevyhnutne
neznamena vyssiu spokojnost’ zakaznika. 218

NeoddeliteInou sucast’ou kvality komunikacie so zakaznikom je
problém, ako zabezpecit komunikaciu so zdkaznikom v procese
rieSenia staznosti a reklamdcii s cielom dosiahnut’ jeho
spokojnost’ v tomto citlivom probléme. Je potrebné synergicky
prepojit’ a vyuzit’ nazory, pristupy, metody
a techniky marketingu a manazérstva kvality smerujuce ku
kvalite komunikacie so zdkaznikom. Dokazom snahy o

27 SALGOVICOVA, J. - URDZIKOVA, J.: Ochrana zékaznikov pred
nekvalitou produktov. - 1. vyd. - Trnava : VIVAEDUCA, 2009. CD-ROM,
132s.

218 Tamtiez, 132 s.
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zlepSenie v tejto oblasti je aj vznik medzinirodnej normy
zameranej na spokojnost zakaznika a navod na vybavovanie
staznosti v organizaciach. a jej implementacia do Slovenskych
technickych noriem (STN).

Uspesna firma sa preto venuje nasledovnym otazkam:?

2 Co je nespokojnost zakaznika a ako sa prejavuje?

S Mdme dostatok informdcii o prejavoch nespokojnosti?

o Pracujeme systematicky na elimindcii nespokojnosti
zdakaznikov?

S Venujeme kvalite komunikdcie so zakaznikom v procese
vybavovania reklamdcii a staZnosti  dostatocnu
pozornost' z hladiska organizacného a riadiaceho,
personalneho?

O Skolime persondl pre kvalitnii  komunikdciu SO
zdkaznikom?

Spokojnost’ zdkaznika sa spaja so subjektivnym pocitom radosti.
Nespokojnost’ je pocit sklamania, ktory vznika z vysledku
porovnania ocCakavaného vysledku s vnimanym skuto¢nym
vykonom. Cim je rozdiel medzi olakdvanim a vnimanou
skutoénostou Vicsi, tym vicsia je nespokojnost’.?2°

219 SALGOVICOVA, J.: Monitoring a meranie spokojnosti zédkaznikov ako
nastroj prevencie podnikovych kriz. In: Materials Science and Technology
2003- Ro¢. 3, €. 2. 5. 22-32.

20 SALGOVICOVA, J. - URDZIKOVA, I.: Ochrana zikaznikov pred
nekvalitou produktov. - 1. vyd. - Trnava : VIVAEDUCA, 2009. - CD-ROM,
132s.
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9.1.1 Nespokojnost’ zakaznikov

Ak sa spokojnost’ zdkaznika zvycCajne spaja so subjektivnym
pocitom radosti, potom nespokojnost’ sa prirad'uje k pocitom
sklamania, ktor¢é moézu vyplynut =z vysledku porovnania
ofakavaného vykonu produktu s vnimanym skutocnym
vykonom. Ked skuto¢nd vykonnost' produktu zaostiva za
o¢akavanou, zékaznik je nespokojny. Cim je rozdiel medzi
ofakavanim a vykonnostou produktu vacési, tym vicsia je
nespokojnost’ spotrebitel'a.??!

Objektivne Cinitele, vplyvajuce na zvysSovanie
nespokojnosti:??

2 Variantnost’ vyberu - viac rovnocennych alternativ —
pre zakaznika je ndkupné rozhodnutie a jeho realizacia
relativne jednoducha, pokial vybrany variant vyrazne
prevysSuje iné moznosti rieSenia problému. Ak sa vSak
kone¢né rozhodovanie odohrava medzi niekolkymi
velmi blizkymi variantmi, moéze byt jeho vysledok
spojeny aj s racionadlnymi podnetmi a pod.

S Obmedzena mozZnost’ preskusania — to Ze zakaznik
nema prilezitost’ dostatocne sa zoznamit’ so skutocnymi
vlastnostami produktu, moze vyustit' do po - nakupnej
nespokojnosti. V niektorych oblastiach podnikania je
nemozné preskusanie pred nakupom. Ide o sluzby
zasielkovych firiem a pod. V tychto pripadoch rastie
uloha referen¢nych doporuceni, schopnosti ,,zhmotnit™
ponuku.

2ISALGOVICOVA, J.: Monitoring a meranie spokojnosti zakaznikov ako
nastroj prevencie podnikovych kriz. In: Materials Science and Technology
2003- Ro¢. 3, €. 2. 5. 22-32.

222 SALGOVICOVA, J. - URDZIKOVA, I.: Ochrana zdkaznikov pred
nekvalitou produktov. - 1. vyd. - Trnava : VIVAEDUCA, 2009. - CD-ROM,
132s.
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S Dobrovolnost’ nakupu — posobi paradoxne. Ked
nemame na vyber, tak sa Sdanym nakupom skor
zmierime — pretoze ini moznost’ sme nemali.

S Moznost’ vratenia produktu — ak zadkaznik vie
0 moznosti vratenia produktu, je k nemu tolerantnejsi uz
vo faze hodnotenia alternativ a I'ahSie sa rozhoduje. Pre
firmu sice nie je prijemné, ked zdkaznik nie je spokojny
a produkt vrati, ale rozhodne tym kleséd dopad réznych
nedorozumeni na d’alSie pondkupné prejavy zakaznika.

Subjektivne Cinitele  vplyvajtce na  zvySovanie
nespokojnosti:??

S Slaba informovanost’ — malo informacii o produkte
zvysuje moznost’ inych ocakavani.

S Osobnost’ zakaznika — nerozhodni zakaznici s nizkou
sebadoverou su nachylnejsi k pondkupnej disonancii.
Nizka sebaddvera vedie 1 v pondkupnej faze
k zvySenému sledovaniu ostatnych alternativ a k tomu,
7¢ sa zakaznik domaha ocenenia nakupu od svojho
referencného okolia.

Nespokojnost’ s produktom moze viest Ktrom negativnym
dosledkom:?%

S Zmena znafky - Vvdosledku nespokojnosti so
zakipenym produktom, zdkaznik v budicnosti kupi
dant znacku len v pripade najvicsej niidze.

223 SALGOVICOVA, J. - URDZIKOVA, J.: Ochrana zékaznikov pred
nekvalitou produktov. - 1. vyd. - Trnava : VIVAEDUCA, 2009. - CD-ROM,
132s.
24 SALGOVICOVA, J. - URDZIKOVA, I.: Ochrana zdkaznikov pred
nekvalitou produktov. - 1. vyd. - Trnava : VIVAEDUCA, 2009. - CD-ROM,
132s.
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S Zaujaté neuznavanie - diskriminacia - zakaznik
nielen ze nekupi dany produkt firmy, ale ani produkt inej
kategorie tejto firmy nekupi a priori.

S Komunikacia zaporného posolstva -  svoju
nespokojnost’ vyjadruje zdkaznik 1 prostrednictvom
zaporne ladenej osobnej komunikicie so svojim
referenénym okolim na tému produkt, firma, znacka. Je
potrebné zdoraznit’, Ze svoje zl¢ skusenosti vymentva
zakaznik podstatne CastejSie ako skusenosti dobré.

Je zrejmé, Ze nespokojnost’ zakaznikov s produktom moze mat’
pre firmu ni¢ivé dosledky. Je preto potrebné uskutociiovat’
pravidelny monitoring v tejto oblasti.

Organizacie, ktorych zaujem je spokojnost’ zdkaznika, by sa
mali zameriavat’ na zodpovedanie tychto otazok:??°

« (o je nespokojnost’ zékaznika, ako sa prejavuje?

* Maéme dostatok informécii o prejavoch nespokojnosti?

* Pracujeme systematicky na elimindcii nespokojnosti
zakaznikov?

* Venujeme kvalite komunikécie so zdkaznikom v procese
vybavovania reklamacii a staznosti dostatocnu
pozornost’ z hl'adiska organiza¢ného
a riadiaceho, personalneho?

« Skolime personal pre kvalitni komunikaciu so
zakaznikom?

Medzinarodnd norma STN ISO 10002 Manazérstvo kvality.
Spokojnost  zakaznika. Navod na vybavovanie staznosti
V organizdcidach, poskytuje navod na vytvorenie a zavedenie
efektivneho a ucinného procesu vybavovania staznosti pre

225 SALGOVICOVA, J. - URDZIKOVA, I.: Ochrana zikaznikov pred
nekvalitou produktov. - 1. vyd. - Trnava : VIVAEDUCA, 2009. - CD-ROM,
132s.
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vSetky druhy komerénych a nekomerénych cinnosti vratane
tych, ktoré suvisia s elektronickym obchodovanim. Jej ciel'om je
priniest’ uzitok organizécii ajej zakaznikom, stazovatelom
a d’al§im zainteresovanym stranam.??

9.2 Staznosti a reklamacie

Objektivhym ukazovatel’om nespokojnosti zakaznikov je

podet zaregistrovanych st’aznosti a reklamacii.??’

Staznost’ - prejav nesuhlasu, nespokojnosti s niekym, alebo
S nie¢im, vyjadreny najcastejSie verbalnou formou (pretoze, ak
ma ini formu, nez verbalnu, zvyCajne je pojem spresneny
a hovorime o pisomnej staznosti).

Reklamacia - pisomné ozndmenie organizacii, ze dodana sluzba
nie je v sulade s dohodnutymi podmienkami.??8

Kazda reklamacia a staznost’ je komunikdciou so zadkaznikom,
Vv ktorej moze organizacia najst’ zdroj poucenia a informacii.
Prostrednictvom prehl'adnej a systematickej evidencie dokladne
preskimanych zlyhani pri poskytovani produktu, sluzby mozno
vytvorit’ rozsiahlu Statisticki zakladiiu informacii, ktora je
neocenitelnym pomocnikom pri priebeznom zavadzani takych
opatrent, ktoré veda
K neustalemu zvySovaniu spol'ahlivosti pri poskytovani sluzieb.

226 STN ISO 10002 ManaZérstvo kvality. Spokojnost’ zakaznika. Navod na
vybavovanie staznosti v organizaciach

21 SALGOVICOVA, J.: Monitoring a meranie spokojnosti zikaznikov ako
nastroj prevencie podnikovych kriz. In: Materials Science and Technology
2003- Ro¢. 3, €. 2. 5. 22-32.

228 SALGOVICOVA, J.: Monitoring spokojnosti zikaznika prostrednictvom
prace so staznostami a reklamaciami. Monitoring customers satisfaction via
claims. In: JAKOST 2002. QUALITY 2002 : 11. ro¢nik mezinarodni
konference JAKOST 2002. Ostrava, 28.-30.5. 2002. - Ostrava : Dum
techniky Ostrava, 2002.
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Ak chce organizacia kvalitne komunikovat musi pocuvat
a informovat. To znamend, Zze akymkolvek tazkostiam pri
komunikacii alebo spolupraci so zdkaznikmi sa musi venovat
okamzita pozornost’. Napriklad, ak zlyha prinos sluzby, ktort
zakaznik zakupil, pripadne dostal, rovina jeho posudzovania sa
posunie z oblasti hodnotenia sluzby do oblasti posudzovania a
hodnotenia samotnej organizacie, konkrétne jej schopnos
ti napravit’ $kodu. 22°

Dévody, pre ktoré nespokojni zikaznici uplatiiuji naroky

z reklamaécii zriedka:3°
* pohodlnost’, prilisSna slusnost’, skromnost’
a ohl'aduplnost,

» vek zakaznika (najcastejSie sa st'azuju zékaznici vekovej
kategorie 25 - 45)

* presvedCenie, Ze sa vorganizacii nik nebude
reklamaciou zaoberat’,

* obava, Ze reklamacny postup sa negativne prejavi
v buduicnosti pri poskytovani sluzieb

* obava, ze reklamacny postup je priliS naro¢ny na cas
a to nie je ochotny podstupit’.

229 SALGOVICOVA, J.: Monitoring a meranie spokojnosti zikaznikov ako
nastroj prevencie podnikovych kriz. In: Materials Science and Technology
2003- Ro¢. 3, €. 2. 5. 22-32.

20 SALGOVICOVA, J.: Monitoring spokojnosti zikaznika prostrednictvom
prace so staznostami a reklamaciami. Monitoring customers satisfaction via
claims. In: JAKOST 2002. QUALITY 2002 : 11. ro¢nik mezinarodni
konference JAKOST 2002. Ostrava, 28.-30.5. 2002. - Ostrava : Dum
techniky Ostrava, 2002.
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Kvalitny postup reklamacie z pohPadu ziakaznika znamena,
Ze organizacia by mala:?3!

* uznat pri¢inu (ak nie je na prvy pohl'ad
neakceptovatel'na) st'aznosti, resp. reklamacie,

* stanovit’ postup jej riesSenia,

* oboznamit’ s nim podrobne zékaznika,

» zarucit’ sa mu za dodrzanie takych ¢asovych terminov,
ktoré st rozumne splnitel'né a ktoré poskytuji
dostato¢nu Casovu rezervu vSetkym tym, ktorych
ulohou bude reklamac¢nu podstatu diagnostikovat’

a odstranit’ (akceptovat’ zdkonné lehoty).

Za cely proces vybavovania staznosti je zodpovedny vrcholovy
manazment, ktory musi menovat svojho predstavitela
zodpovedného za cely proces. Okrem toho musi zabezpecit’
propagaciu povedomia o procese a potreby sustredit’ sa v celej
organizacii na zékaznika. Vlastnikom procesu sa tak logicky
modze stat’ marketingovy utvar, zodpovedny za manazérstvo
reklamacii.?*?

Aby bolo vybavovanie staznosti a reklamécii a sporov

efektivne, je vhodné dodrziavat’ nasledovné riadiace zasady:*%

* ViditePnost’ - informacie o tom, ako a kde si moZno
stazovat’ — na vidite'né miesto.

* Pristupnost’ - informacie o podrobnostiach podavania

a rieSenia staznosti maju byt napisané jasnym jazykom,

281 SALGOVICOVA, J. - URDZIKOVA, J.: Ochrana zdkaznikov pred
nekvalitou produktov. - 1. vyd. - Trnava : VIVAEDUCA, 2009. - CD-ROM,
132s.

22 SALGOVICOVA, J.: Monitoring a meranie spokojnosti zédkaznikov ako
nastroj prevencie podnikovych kriz. In: Materials Science and Technology
2003- Ro¢. 3, €. 2. 5. 22-32.

23 SALGOVICOVA, J. - URDZIKOVA, I.: Ochrana zikaznikov pred
nekvalitou produktov. - 1. vyd. - Trnava : VIVAEDUCA, 2009. - CD-ROM,
132s.
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v akomkol'vek tvare, vratane alternativnych foriem, ako
je vel'ké pismo, Braillové pismo alebo zvukovy zaznam,
aby ziadny st'azovatel nebol znevyhodneny.

« Citlivost:

* Prijem kazdej staznosti sa ma stazovatelovi
okamzite potvrdit.

* So staznostami sa treba zaoberat promtne
podla ich naliehavosti. Vyznamnymi
problémami zdravia a bezpecnosti sa napriklad
treba zaoberat’ okamZite.

* So stazovatelmi treba zaobchadzat' zdvorilo
atreba ich informovat o postupe vybavovania
ich staznosti pomocou procesu vybavovania
st’aznosti.

* Objektivnot’ - s kazdou st'aznostou sa treba zaoberat’
rovnakym, objektivnym spdsobom.

» Poplatky - pristup k procesu vybavovania staznosti ma
byt pre stazovatela bez poplatku.

* Dévernost’ - osobne zistené informacie o stazovatel'ovi
maju byt k dispozicii podl'a potreby, ale iba na ucely
zaoberania sa staznostou v rdmci organizacie a maju sa
aktivne ochranovat’ pred zverejnenim, pokial’ zdkaznik
alebo st'azovatel jasne nesuhlasi s ich zverejnenim.

* Zodpovednost’” - organizdcia ma jednoznaCne
ubezpecit’, ze zodpoveda za podavanie sprav o svojich
¢innostiach a rozhodnutiach tykajuce sa vybavovania
staznosti.

* Trvalé zlepSovanie - trvalé zlepSovanie procesu
vybavovania staznosti a kvality produktov ma byt
trvalym cielom organizécie.

Vela organizacii rieSi problém vybavovania staznosti
a reklamacii zaloZenim samostatného oddelenia, ktorému je
udelena plna kompetentnost’ pre vybavovanie st’aZnosti
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a reklamacii. Casto je jeho &innost' rozdelena na dve samostatné
zlozky, ktoré: 34
« zvlast rieSia staznosti a reklamécie externych
zékaznikov, ostatnych zainteresovanych stran,
* zvlast sa zaoberaju staznostami a reklamdciami
internych  zdkaznikov, rieSia  konflikty  vnutri
organizacie.

Aké prava — kompetencie udelime tomuto oddeleniu, to zavisi
hlavne od o¢akavaného prinosu.?*®

Srasticou kompetenciou mdzeme mozné prava vplyvu

odstupiiovat’ do nasledovnych kategorii:?*

* informacna a poradenska kompetencia - oddelenie
smie iba distribuovat’ informacie kompetentnym
miestam, skor nez sa informacie postipia v ramci
organizacie d’alej, oddelenie m4 pravo spracovat ich
obsah a vykonat poradensku funkciu pri ich realizécii,

« kompetencia kontroly - ak medzi oddelenim
a kompetentnymi rozhodujicimi miestami existuju
dohody tykajice sa vybavovania st'aznosti zakaznikov,
mdze byt kontrolované ich dodrziavanie,

24 SALGOVICOVA, J.: Monitoring a meranie spokojnosti zakaznikov ako
nastroj prevencie podnikovych kriz. In: Materials Science and Technology
2003- Ro¢. 3, ¢. 2. 5. 22-32.

25 SALGOVICOVA, J.: Monitoring a meranie spokojnosti zakaznikov ako
nastroj prevencie podnikovych kriz. In: Materials Science and Technology
2003- Ro¢. 3, ¢. 2. 5. 22-32.

26 SALGOVICOVA, J.: Monitoring spokojnosti zikaznika prostrednictvom
prace so staznost’ami a reklamaciami. Monitoring customers satisfaction via
claims. In: JAKOST 2002. QUALITY 2002 : 11. ro¢nik mezinarodni
konference JAKOST 2002. Ostrava, 28.-30.5. 2002. - Ostrava : Dum
techniky Ostrava, 2002.
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spolu - rozhodovacia kompetencia — pri rozhodnutiach,
tykajicich sa vybavovania staznosti zakaznikov, ma
oddelenie pravo na spolurozhodovanie,

vyhradna rozhodovacia kompetencia — o vSetkom, ¢o
suvisi s vybavovanim st'aznosti zédkaznikov, rozhoduje
oddelenie samostatne.

Rozhodnutie o kompetencidch musi byt v stlade s inymi
oblastami podniku.

Z hladiska manazérstva kvality a v sulade s normou STN 1SO
10002 je zodpovednost apravomoc delegovand podla
nasledovnych pravidiel:

Vrcholovy manazment ma zodpovedat’ za:

237

ubezpecenie, ze sa v organizacii naplanoval, navrhol,
zaviedol proces vybavovania st'aznosti a jeho ciele, ze sa
udrzuje a trvalo zlepSuje v sulade s politikou
vybavovania staznosti organizacie;

uréenie a pridelenie manazérskych zdrojov potrebnych
na efektivny a ucinny proces vybavovania staznosti;
zabezpeCenie  propagacie  povedomia o procese
vybavovania staZznosti a 0 potrebe sustredit’ sa v celej
organizacii na zakaznika;

zabezpecCenie, aby informacie o procese vybavovania
staznosti sa zdkaznikom, st'azovatel'om a podl'a potreby
d’al$im zainteresovanym ucastnikom oznamovali 'ahko
dostupnym sposobom;

menovanie predstavitel'a manazmentu pre vybavovanie
staznosti ajasné definovanie jeho zodpovednosti
a pravomocit;

21 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolifiski, 2011. - 194 s.
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zabezpeCenie, aby existoval proces rychleho
a efektivneho oznamovania vrcholovému manazmentu
akychkol'vek vyznamnych st’aznosti;

periodické  preskimavanie  procesu  vybavovania
staznosti s cielom zabezpecit', ze sa efektivne a ucinne
udrziava a trvalo zlepsuje.

Predstavitel’ manaZmentu pre vybavovanie st'aznosti ma

zodpovedat’ za:

238

vytvorenie procesu monitorovania a vyhodnocovania
vykonnosti & podavania sprav;

podavanie sprav vrcholovému manazmentu o procese
vybavovania staznosti s odporuc¢aniami na zlep$enie;
udrziavanie efektivneho a ti¢inného fungovania procesu
vybavovania staznosti vratane naboru a pripravy
vhodnych pracovnikov, technickych poziadaviek,
dokumentécie, urCovania a plnenia hrani¢nych casovych
cielov, dalSich poziadaviek a preskumani procesu.

AK su aj d’alSi manaZéri angaZovani v procese vybavovania
staznosti, maju podla potreby avramci svojej
zodpovednosti zodpovedat’ za:

ubezpecenie, Ze proces vybavovania staznosti sa
zaviedol,

udrziavanie kontaktu s predstavitelom manazmentu pre
vybavovanie st'aznosti;

zabezpeCovanie propagacie povedomia o procese
vybavovania staznosti a0 potrebe suUstredit sa na
zakaznika;

28 SALGOVICOVA, J.: Monitoring spokojnosti zikaznika prostrednictvom
prace so staznostami a reklamaciami. Monitoring customers satisfaction via
claims. In: JAKOST 2002. QUALITY 2002 : 11. ro¢nik mezinarodni
konference JAKOST 2002. Ostrava, 28.-30.5. 2002. - Ostrava : Dum
techniky Ostrava, 2002.
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zabezpeCenie l'ahkej pristupnosti  k informaciam
0 procese vybavovania staznosti;

podavanie  sprav o Cinnostiach  a rozhodnutiach
tykajucich sa vybavovania st'aznosti;

zabezpefenie monitorovanie a zaznamenavanie procesu
vybavovania st'aznosti;

ubezpecenie, ze sa prijalo opatrenie na ndpravu
problému, zabranenie jeho vyskytu v budicnosti a Ze sa
udalost’ zaznamenala;

ubezpecenie, ze vrcholovy manazment ma k dispozicii
udaje o vybavovani staznosti.

VSetci pracovnici prichadzajici do styku so zakaznikmi
a stazovatePmi maju:

mat’ pripravu vo vybavovani st'aznosti;

sa prisposobit poziadavkam na podavanie sprav
0 vybavovani staznosti uréenych organizaciou;
vybavovat' zakaznikov zdvorilym spdsobom a vcas
reagovat na ich staznosti, alebo ich nasmerovat
K prislusnému pracovnikovi;

mat’ dobré medzil'udské vlastnosti a dobrii komunika¢na
zrucnost’.

VSetci pracovnici maji:

byt obozndmeni so svojimi ulohami, zodpovednostou za
staznosti a so svojimi pravomocami,

poznat’ postupy, podla ktorych sa treba spravat’ a aké
informacie dat’ stazovatel'om;

oznamovat’ staznosti, ktoré maji vyznamny vplyv na
organizaciu.
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Typické chyby v komunikacii s nespokojnym

zakaznikom:

=239

Je potrebné brat’ ohl'ad na to, aby sme psychologicky
spravne pristupovali k staznostiam, resp. kritikam
zékaznikov.

Psychologovia Zaiss a Gordon charakterizuju typické
chyby pri zaobchadzani so st'aznost’ami:

Klasické iuhybné manévre - popieranie, odvadzanie
pozornosti typu ,,som si isty, ze tu ide iba o malé
nedorozumenie*“ — pokus vyhnut sa diskusii
S nespokojnym zdkaznikom. Désledok - zakaznik ma
pocit, Ze ho nebert vazne, citi sa nepochopeny,
spolucitiace rozhorcenie - Uprimné spolucitenie, ¢i
sucit akceptuje kazdy zakaznik. Lenze mnohi kontaktni
pracovnici organizacii sa pri ,,lutovani“ predhanaji vo
frazach a zatlaCaji nahnevaného a otrdveného zakaznika
do ulohy posluchaca,

poradenstvo, poucanie, direktivy — ...preCo ste sa
ihned’ telefonicky neobratili na...*

kazda dobra rada obsahuje aj podprahovi davku
kritiky ako napr.: Ak postupujete takto, potom sa
nemozno cudovat’, ze ...— tym komunikator len posilni
hnev zakaznika,

ujat’ sa veci, vziat’ vinu na seba — takyto pristup sa
realizuje formulaciami typu ,,nie to nejde: obratom to
vybavim, zavoldm zodpovednym a vybavim pre vas
riadnu kompenzaciu za vasu neprijemnost’ a hnev. To sa
u nds nemalo stat’, atd’. FaloSné chapané samaritdnstvo
vedie k tomu, Ze zakaznici sa citia v pomere k nemu
neprijemne dotknuti. Lenze oni vlastne skor oc¢akavaju,

29 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolifiski, 2011. - 194 s.
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ze ich problémy niekto berie na vedomie ¢inorodo a
navrhne rieSenie, resp. postara sa o napravu,
kritizovanie, moralizovanie — ,je mozné, ze ste
postupovali trocha védhavo®, ,,vidite — na nikoho sa neda
spolahnit™ Za takymito formulaciami vlastne stoja
hodnotové alebo hodnotiace usudky predajcu, ktoré
zakaznik nechce pocut. Znemoziiuju totiz otvorenu
diskusiu.

Pre spravny postup vybavenia reklamacie mézu poslazit’

nasledovné typy z prax

9:240

nechajte zékaznika vyrozpravat’ sa,
robte si pozndmky v pripade reklamacie formou
osobného rozhovoru.
Dévody:
— aby zdkaznik videl, Ze jeho staznost’ berieme
vazne,
— aby sa zabranilo tomu, Ze zdkaznik sa uchyli
K neuvazenych hrubym slovam, hrozbam
a poziadavkam, ktoré znemoznia normalizaciu
vztahov,
— aby sme sebe samému znemoznili preruSit
zakaznika skor ako dohovori,
— aby sme zadkaznika podnietili k predlozeniu
faktov,
— po zaznamenani reklamadcie precitat’ zakaznikovi
spisani staznost a poskytnut mu prilezitost
objasnit’ pripadné nespravnosti alebo chyb,

240 SALGOVICOVA, J. - URDZIKOVA, J.: Ochrana zdkaznikov pred
nekvalitou produktov. - 1. vyd. - Trnava : VIVAEDUCA, 2009. - CD-ROM,

132s.
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nedavajte vysvetlenie pri€in tym, Ze pripiSete vinu
tretiemu, ktory je prave nepritomny.

neakceptujte reklamaciu nekriticky — nielen preto, Ze uz
je v Tudskej povahe, Ze ¢lovek nehovori vzdy pravdu, ale
tiez preto aby sme nevzbudili dojem, ze reklamacia patri
do nasho bezného repertoaru.

Dolezité poznatky o reklamaciach:?*

Reklamacie, o ktorych sa dozvieme, nepredstavuju
reprezentativny prierez naSich zakaznikov a nie su
spolahlivym meradlom vSeobecnej spokojnosti, alebo
nespokojnosti naSich odberatel'ov.

Reklamacie odrazajo iba mienku tych naSich
zakaznikov, ktori sa zdsadne ozyvaji, ked’ sa im nie¢o
nepaci.

Stazovatel' zastupuje aj skupinu dalSich zakaznikov,
ktori st rovnako nespokojni ako on, ibaze sa
s reklamaciami neobt’azuju.

Cim rychlejsie bude reklamacia vybavena, tym vicsia je
pravdepodobnost’, Ze zdkaznik u nas znovu nakupi.

Ak je zékaznik vybavenim reklamécie sklamany, dozvie
sa 0 tom napriklad jedenast osob. V takomto pripade
jeden sklamany zakaznik priemerne kazdy den v roku
znamena 2700 negativne ovplyvnenych osob ro¢ne, ¢o
znamena stratu firemného image.

Tretina nespokojnych reklamujucich  zakaznikov,
ktorych dodavatel’ uspokojil, ma po priaznivom
vybaveni reklamécie lepSiu mienku o svojom
dodavatelovi ako predtym. Reputacia dodavatela sa
zvysila tym, ze sa osvedcil pri vybavovani reklamécie.

241 SALGOVICOVA, J. - URDZIKOVA, I.: Ochrana zdkaznikov pred
nekvalitou produktov. - 1. vyd. - Trnava : VIVAEDUCA, 2009. - CD-ROM,

132s.
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Hodnotenie stavu a irovne postupu vybavovania st’aZnosti a
reklamacii v podniku moZeme uskuto¢nit’ na zaklade
implementovania procesu vybavovania st’aznosti.?*?

9.3 PROCES 11: Vybavovanie st'aznosti

Databaza
Manazérstvo zakaznikov Okolie
organizacie l Cas
Podnety # prijem staznosti zakaznikov,
a informéacie od ¢ okamzita reakcia na podnet; Komunikacia so
zakaznikov zakaznikmi
+ identifikacia osoby
» zodpovednej za dalSie - »
vybavovanie staznosti;
Zoznam Overovanie
zakaznikov; ¢ revizie dostupnych udajov; vyrobkov,
Zmluvy sluzieb

+ definovanie hlavnych pricin
problémov a ich rieSenie

Preskimanie
manazmentom

Obrazok ?37 Proces vybavovania staZnosti zakaznikov
Zdroj: SALGOVICOVA, J.: Marketingové procesy
s podporou manazérstva kvality. (2012, 382 s.)

22 SALGOVICOVA, J.: Monitoring spokojnosti zikaznika prostrednictvom
prace so staznostami a reklamaciami. Monitoring customers satisfaction via
claims. In: JAKOST 2002. QUALITY 2002 : 11. ro¢nik mezinarodni
konference JAKOST 2002. Ostrava, 28.-30.5. 2002. - Ostrava : Dum
techniky Ostrava, 2002.
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9.3.1

Verbalny popis procesu: Vybavovanie st’aznosti

Predchadzajuce procesy:

¢
¢

zistovanie informacii od zakaznika;
tvorba zmluvy;

Nadvéazujuce procesy:

¢
¢

komunikacia so zakaznikom;
overovanie nakupovaného vyrobku;

Vstupy:

¢

predaj a dodavanie vyrobkov;

Vystupy:

¢
¢
¢
¢

informécie pre vyvoj;

podklady pre zmeny/inovacie/ vyrobkov;
poskytnutie informécii pre servisnu siet’;
prevedenie zmien v navodoch k pouZitiu;

Cinnosti:

¢

prijem st’aznosti zdkaznika:

< ustne podané podnety su zanesené do databazy
zakaznikov;

< za staznost’ moézu byt’ brané do tvahy pripomienky
obchodnych zastupcov a odbornych
spolupracovnikov;

bezprostredné reakcie na podnet:

< uréenie rozsahu a dopadu na zékaznika;

< prijatie okamzitého opatrenia;

< u servisnych prac nie je uskutonené vybavovanie
staznosti na vyrobok, lebo sa ide o prijem zékazky.

urenie osoby zodpovednej za dalSie vybavenie

staznosti — V pripade zavazného problému stanovenie

rieSitel’'ského timu;
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Zhromazdenie a preskimanie dostupnych tdajov — popis
problémov a monitorovanie nezhodného procesu;
zavedenie docasnych opatreni k zamedzeniu $kod;
Spracovanie nametov pre inovacie vyrobkov —
definovanie hlavnych pricin problémov a ich rieSenia;
prerokovanie nametov S pracovnikmi vyvoja a servisu
(stanovenie preventivnych opatreni zamedzujicich
opakovanie problému);
hodnotenie nakladania so staznostami:
S periodické  vyhodnotenie  Cinnosti  suvisiacich
S vybavovanim staznosti, vratane stavu
rozpracovanosti nametov;

Zdroje:

¢

¢

¢

¢

Ludské: osoba poverend riadenim st'aznosti, napr.
predajca, preberajuci technik servisu, manazér kvality;
Finan¢né — naklady na pocita¢ vybaveny aplikaCnym
softvérom;

Informacné: zakonné poziadavky a poziadavky
predpisov; vysledky prieskumu trhu; databaza
zékaznikov, databaza opatrenia k naprave
a preventivnych opatreni;

Vybavenie: vypoctova technika, interny informacny
systém,;

Prostredie: kancelaria;

Monitorovanie a meranie:

¢

¢

monitorovanie a analyzovanie staznosti zakaznika
napomaha koordinovat’ ¢innosti vyvoja a Servisu;
poskytuje informécie pre systém vcasného varovania
o poruchach vyrobku (nudzové plany) alebo
0 potencialnom ohrozeni zdkaznika (havarijné plany)
napomaha optimalizovat’ riadenie dodavok ndhradnych
dielov, vratane aktualizacie katalogov.
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Analyza udajov:
¢ Spitnou vézbou od zakaznika mézeme kvantifikovat’
sledovanie znakov kvality;
¢ zistovat mieru splnenia jeho poZiadaviek a ofakévani;

Dokumentacia:
¢ riadiaca dokumentdacia: - prirucka kvality;
¢ dokumentované postupy. - pracovné inStrukcie

K riadeniu staznosti ma najmé vyjasnit' zodpovednost’
vyrobcu, distribu¢nej siete a zdkaznika vo vztahu
Kk sluzbam spojenym s dodanim a po dodani vyrobku,
napr. servisom;

¢ dokumenty pre riadenie procesov — pracovné inStrukcie

Zaznamy:
¢ zéiznam o podani st'aznosti;
¢ kniha staznosti a pripomienok;
¢ databaza podanych staznosti;
¢ zapisy z porad;

ZlepSovanie:
¢ Mmeranie spokojnosti zakaznika.

V mnohych podnikoch je agenda komunikacie s nespokojnym
zékaznikom pridelena marketingu.

Mnoho spolo¢nosti vSak riesi problém organizécie vybavovania
staznosti zriadenim samostatného oddelenia s potrebnymi
kompetenciami. Praca tohto oddelenia byva ¢asto rozdelena na
dve samostatné Casti/useky, ktoré sa:
1. Specidlne sa zaoberaju staznostami a reklaméciami
externych zakaznikov;
2. S$pecialne vybavuju staznosti internych zakaznikov,
rieSia konflikty, interné, firemné vzt'ahy.
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Pre pracovnikov oddelenia pre vybavovanie staznosti by mali
byt je vel'mi dblezité, aby boli dobre informovani, pretoze to bez
véacsieho usilia smeruje ku kladnému vybavovaniu staznosti a
Kk spokojnosti zakaznikov s vyrobkami, ¢i poskytovanymi
sluzbami.

Otazky na zopakovanie:

1.

Aky ma vyznam Kkomunikacia s nespokojnym
zakaznikom?

Aké poznate objektivne Cinitele, ktoré zvySuju
nespokojnost’ zakaznikov?

Aké poznate subjektivne Ccinitele, ktoré zvySuju
nespokojnost’ zakaznikov?

K akym negativnym uc¢inkom vedie nespokojnost’
zakaznika?

Co je objektivnym ukazovatePom nespokojnosti
zakaznikov?

Aké s typické chyby pri komunikacii s nespokojnym
zakaznikom?

Opiste niekol’ko typov, ktoré oznacuje tato
publikiacia ako spravny postup vybavenia
reklamacie.
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10 Meranie procesov a ich zlepSovanie

Této kapitola sa podrobne venuje:
» meraniu procesov;
» marketingovému auditu a jeho procesu a fazam.

Podniky sa neustale snazia udrzat’ si ¢o najlep$ie postavenie na
trhu. Boj s konkurenciou nie je l'ahky, a preto na to, aby si
poziciu udrzali, aplikuji v rdmci manazmentu svojej organizacie
procesny pristup. Jedna sa o riadenie vel'kého poctu navzajom
prepojenych procesov pomocou rdznych metdod. Vysledkom
procesného manazmentu je vyrabat pri nizkych ndkladoch
a dosahovat’ vysokll spokojnost’  zdkaznikov. Procesny
manazment napriklad eliminovanie plytvania, zniZovanie
nakladov a zvySovanie kvality. Pre efektivne fungovanie
procesov je potrebnad ich systematickd kontrola a neustale
monitorovanie. Identifikacii nezhdd a chyb v ramci procesov
pomahaju procesné audity.

Efektivna organizacia by mala vytvorit’ systém zaznamenavania,
zhromazd'ovania, analyzy a zhrnutia relevantnych udajov,
potrebnych na kontrolu efektivnosti a G¢innosti procesov v
organizacii. Vystupy z analyzy tychto udajov musia byt’ zaroven
vstupom pre proces sledovania kvality manazmentom
(manaZment review). Udaje
a informacie musia byt spracované a vyuzivané tak, aby
uspokojovali vSetky zdujmové skupiny.
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Hlavnym nastrojom na ziskavanie relevantnych informacii je
meranie. Meranie ako proces zabezpeCovania kvality pozostava
z nasledovnych ¢innosti: 24

meranie vykonnosti manazérskeho systému,

meranie procesov,

meranie vyrobkov alebo sluzieb,

kontrola sktSobnych a meracich zariadeni a d’alSich
¢innosti.

10.1.1 Meranie procesov

V praxi je potrebné, aby sa organizacia neobmedzovala iba na

zistenie nezhody ako vysledku procesu verifikacie, ale aby sa

aktivne zamerala na metédy prevencie zamedzenia vyskytu

nezhody.?*

Hlavné ulohy merania procesov su:24°

e kontrola vykonnosti procesov za ucelom verifikacie
zhody so stanovenymi poziadavkami,

e hodnotenie uc¢innosti a efektivnosti procesov.

Uskuto€nené merania v stanovenych intervaloch musia byt
prekontrolovang, aby boli zabezpedené nasledovné atributy:24

MSALGOVICOVA, J. STEFANCIKOVA, A.: Procesny pristup v
marketingu. - 1. vyd. - Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie
Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave, 2012. s. 243 .

24 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MEYN Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2011. - 194 s.
5 LIPTAK, B. G. Instrument Engineers' Handbook, Volume One: Process
Measurement and Analysis. CRC press, 2003, s. 1920.

246 SALGOVICOVA, J. STEFANCIKOVA, A.: Procesny pristup v
marketingu. - 1. vyd. - Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie
Univerzity sv. Cyrila a Metoda v Trnave, 2012. s. 243 .
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e presnost’ a zivotnost’ pouzivanych zariadeni,

e zrucnosti, schopnosti a znalosti personalu,

e presnost’ nameranych vysledkov a udajov pouzivanych
na riadenie procesov,

e prostredie procesov a ostatnych faktorov, ktoré majt
vplyv na kvalitu,

e sulad procesu s principmi zivotného prostredia
a bezpecnosti, postupmi, predpismi a normami.

Do merania vykonnosti procesov si vo firmach zapojeni
vrcholovi manazéri ako garanti procesnych skupin, stredni
manazéri ako vlastnici procesov a zodpovedni zamestnanci za
zber a spracovanie informacii.

Vysledky merania vykonnosti procesov priamo ovplyviiuju
motivaciu vsetkych zamestnancov, ktori vykonavaju procesy
a ¢innosti. Ak firma prepoji meranie vykonnosti procesov na
systém odmenovania, zamestnanci si priamo zainteresovani na
vykonnosti procesov, Co vytvara dobre predpoklady na
zlepSovanie procesov bud’ formou napravnych a preventivnych
opatreni, alebo projektov zlepSovania vykonnosti organizacie.
Skusenosti z merania vykonnosti procesov ukazuji, ze zvladnut
takéto narocné Cinnosti mozno iba vtedy, ak sa robia veci
jednoducho, spolo¢ne, metodicky a s podporou softvérovych
néastrojov.?4’

247 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolifiski, 2011. - 194 s.
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Obrazok 38 Monjtoroyanie a meranie procesov
Zdroj: SALGOVICOVA, J.: Marketingové procesy
S podporou manazérstva kvality. (2012, 382 s.)

Organizacia musi ako jedno zmerani vykonnosti systému
manazérstva kvality monitorovat’ informacie tykajice sa
vnimania zakaznikom toho, ¢i splnila jeho poZiadavky. Musia sa
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urCit metddy ziskavania a vyuZzivania tychto informaécii.
Monitorovanie vnimania zdkaznikom moézu zahfiiat ziskanie
vstupu zo zdrojov ako napr. prieskumy spokojnosti zdkaznika,
udaje zakaznika o kvalite dodavaného produktu, prieskum
nazoru pouzivatela, analyza obchodnych stran, pochvaly,
pozaru¢né reklamacie a spravy predajcu. Organizacie by mali
definovat’ vzdjomne prijatelné procesy efektivnej a ucinnej
komunikacie so svojimi zakaznikmi a d’al§imi zainteresovanymi
stranami. Organizacia ma zaviest’
a udrziavat’ takéto procesy, aby zaistila primerané pochopenie
potriecb a ocakavani svojich zainteresovanych stran a ich
premietnutie do poziadaviek organizacie.

Tieto procesy maji zahfiiat’ identifikaciu a preskiimanie
prislusnych informacii a maju aktivne zapajat’ zakaznikov
a d’alSie zainteresované strany. Tieto ciele je mozné dosiahnut’
auditom, meranim procesov, analyzou udajov a népravnou
¢innostou.

Organizacia musi analyzovat a vyhodnotit’ prislusné udaje a
informacie vyplyvajice z monitorovania a meranie. Vysledky
analyzy sa pouziju na vyhodnotenie:?*®

a) zhody produktov a sluzieb;

b) stupna spokojnosti zakaznika;

c) vykonnosti a efektivnosti systému manazérstva kvality;
d) ako bolo planovanie implementované efektivne;

e) ucinnosti opatreni prijatych na rieSenie rizik a prilezitosti,
f) vykonnosti externych poskytovatel'ov;

g) potreba zlepSenia systému manazérstva kvality.

248 STN 1SO 9000; 2015
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Podniky, ktoré sa snazia o nepretrzité zvySovanie svojej
vykonnosti, musia periodicky preskiimavat’ ¢innosti vSetkych
procesov, a teda aj marketingovych. Kazdy proces by mal byt
podrobeny pravidelnému systematickému auditu a Vv pripade
zistenej potreby i naslednému reinzinieringu.

Podniky sa neustdle snazia udrzat ¢o najlepSie postavenie na
trhu. Boj s konkurenciou nie je I'ahky, a preto na to, aby si to
postavenie udrzali, zavadzaji procesné riadenie v podniku. Ide
o produktivne riadenie vel'kého poctu navzdjom prepojenych
procesov, ktoré su zavedené¢ pomocou rdoznych metod. Na
najdenie chyb v rdmci procesov slizia viaceré spdsoby.

10.1.1.1 Interny audit

Organizacia musi v planovanych intervaloch vykonavat’ interné
audity, aby zistila, ¢i systém manazérstva kvality:?4°
a) zodpoveda planovanym opatreniam poziadavkam
medzinarodnej normy  a poziadavkdm  systému
manazérstva kvality uréenych organizaciou;
b) sa efektivne zaviedol a ¢i sa udrzuje.

Program auditov sa musi planovat sohladom na stav
a dolezitost’ procesov a auditovanych oblasti, ako aj vysledkov
predchadzajtcich auditov. Musia sa definovat’ kritéria auditu,
jeho predmet, frekvencia a metodiky auditov. Konkrétny vyber
auditorov apriebeh auditov musi zaistit objektivnost’
a nestrannost’ procesu auditu. Auditori sa nesmu zucastiovat’ na
audite svojej vlastnej prace. A tiez v stlade s normou 9001 musi
organizacia musi vykonavat interné audity v planovanych
intervaloch, aby poskytla informécie¢i systém manazérstva
kvality: 250

29 .YKOVA, J.: Marketingovy audit a kontrola. Praha : Grada Publishing,
2000. ISBN 80-7169-720-6, s. 100
250 STN 1SO 9000; 2015
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a) vyhovuje:

1) vlastnym poziadavkam organizacie na jej systém manazérstva
kvality;

2) poziadavkam tejto medzinarodnej normy;
b) je efektivne implementovand a udrziavana.

Dokumentovany postup musi urcit’ definovanie zodpovednosti
za apoziadavky na planovanie a vykonavanie auditov,
vytvorenie zaznamov a oznamovanie vysledkov. Zaznamy
zauditov aich vysledky sa musia udrziavat. Manazment
zodpovedny za auditovanu oblast’ musi zaistit, aby sa akékol'vek
nevyhnutné napravy a napravné opatrenia, ktoré maji odstranit’
zistené nezhody aich priCiny, zrealizovali bez zbytocného
odkladu. Naésledné cinnosti musia zahfiat'® verifikaciu
zrealizovanych cCinnosti a oznamenie vysledkov verifikacie.
Navod na audity obsahuje zvlastna norma IS0 19011.

10.1.1.2 Monitorovanie procesov

Organizacia musi pouzivat’ vhodné metddy na monitorovanie a
ak treba, meranie procesov systému manazérstva kvality. Tieto
metody musia preukazat’® schopnost procesov dosahovat
planované vysledky. Ked sa planované vysledky nedosiahnu,
musi sa podl'a potreby urobit’ naprava a napravna ¢innost’ na
zaistenie zhody produktu. Pri uréovani vyhovujucich metdd je
ucelné, aby organizacia zvazovala typ arozsah vhodného
monitorovania alebo merania pre vsetky jej procesy, ktoré maja
dopad na zhodu s poziadavkami produktu ana efektivnost
manazérskeho systému.
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Existuji r6zne spdsoby monitorovania a merania procesov, ¢i uz
na baze pracovnej postupnosti®! alebo prostrednictvom
automatizacie®®? a pod.

10.1.1.3 Analyza tdajov

Organizacia musi urcit, zhromazd’'ovat’ a analyzovat’ prislusné
udaje, aby prezentovala vhodnost a efektivnost’ systému
manazérstva kvality a posudila, kde mozno realizovat’ trvalé
zlepSovania efektivnosti systému manazérstva kvality. Patria
sem udaje ziskané z monitorovania a merania a z d’alSich
prislusnych zdrojov.

Analyza udajov musi poskytnit’ informacie o:

a) spokojnosti zakaznika;

b) zhode s poziadavkami na produkt;

C) charakteristikich a trendoch procesov a produktov
vratane prilezitosti na preventivnu ¢innost’;

d) dodavatel'och.

Rozhodnutia sa maji zakladat’ na analyze udajov ziskanych
Zmerani a informacii zhromazdenych napriklad podla
medzindrodnej normy ISO, v ktorej sa uvadza, Ze organizacia
ma analyzovat' Udaje z rozlicnych zdrojov, aby posudila
vykonnost' s planmi, cielmi a definovanymi zamermi
a identifikovala oblasti na zlepSenie vratane mozného uzitku pre
zainteresované strany.

31 PLA, A., et al. Petri net-based process monitoring: a workflow
management system for process modelling and monitoring. In Journal of
Intelligent Manufacturing, 2014, Ro¢. 25, ¢. 3, s. 539-554.

%2 GRAY-H., M., et al.: Real-time process monitoring in Industry 4.0
manufacturing systems: Sensing, smart, and sustainable technologies.
Economics, In Management and Financial Markets, 2019, ro¢. 14, ¢. 4, s. 30-
36.
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Rozhodnutia zaloZené na faktoch vyzaduju efektivne a ucinné
¢innosti ako si:

2 metddy hodnotovej analyzy,

2 vhodné statistické techniky,

< prijimanie rozhodnuti a robenie opatreni na zaklade
vysledkov logistickych analyz, ako aj sktsenosti
a intuicie.

Analyza tdajov mdze pomoct stanovit' pricinu existujucich
alebo potencidlnych problémov a tak usmernit’ rozhodnutia
o naslednych napravnych a preventivnych cinnostiach
potrebnych na zlepSenie.

Na efektivne vyhodnotenie celkovej vykonnosti organizacie
manazmentom sa maju zhromazdit a analyzovat udaje
a informacie zo vSetkych Casti organizacie. Celkova vykonnost’
organizacie sa ma udavat’ v tvare, ktory je vhodny pre rozlicné
urovne organizacie.

Vysledky tejto analyzy moze organizacia vyuZit' na stanovenie:

trendov;

spokojnosti zdkaznika;

spokojnosti d’al$ich zainteresovanych stran;
efektivnosti a Gi¢innosti svojich procesov;

prinosu dodavatel’a;

uspechu zlepSovania svojich ciel'ov vykonnosti;
ekonomiky kvality, financnej a trhovej ispesnosti;
benchmarkingu svojej vykonnosti;

sut’azivosti.

O00VLOOLLOOVO
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10.1.1.4 ZlepSovanie

ZlepSovanie je pomaly, stupiiovity a nie ihned’ viditeI'ny proces,
jeho vysledky su citel'né iba po dlh§om cCase. NajvyraznejSim a
charakteristickym  oneskorenim  dneSného  zapadného
manazmentu je absencia filozofie zlepsSovania. Kazdy posudzuje
vykon iba na zaklade vysledkov.

Ziakladné principy moderného systému zlepSovania
procesov si: >3
* Najlepsie znalosti o procese a moznosti jeho zlepSenia
maju pracovnici, ktori priamo v procese pracuju.
*  Umoznit v§etkym pracovnikom zapojit’ sa do systému
zlepSovania.
* Kombinovat’ individuédlne a timové zlepSovanie.
* Jednoduchost a rychlost pri vyhodnocovani, realizacii
a odmeniovani.
* ZlepSenia riadi, vyhodnocuje a odmenuje priamy
nadriadeny,
* Systematicky vzdeldvat’ a motivovat’ l'udi, aby
zlepSovali procesy, na ktoré maji vplyv.

Trvalé zlepSovanie

Organizacia musi trvalo zlepSovat’ efektivnost systému
manazérstva kvality prostrednictvom vyuZivania politiky
kvality, cielov kvality, vysledkov auditu, analyzy udajov,
napravnych a preventivnych ¢innosti a preskiimania
manaZzmentom.

Napravna ¢innost’

258 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolifiski, 2011. - 194 s.
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Organizacia musi vykonat' ndpravnu c¢innost, aby odstranila
pri¢inu nezhdd a zabranila ich opakovaniu. Napravné ¢innosti
musia zodpovedat’ ocakdvanému ucinku nezhod.

Musi sa vypracovat zdokumentovany postup, v ktorom sa
definuju poziadavky na:

a) presktimanie nezh6d (vratane st'aznosti zakaznikov);

b) uréenie pri¢in nezhdd;

c) vyhodnotenic potreby ¢innosti na zabranenie vzniku
nezhody;

d) uréenie a zavedenie nevyhnutnej ¢innosti;

e) zaznamy vysledkov vykonanej ¢innosti;

f) preskimanie vykonanej napravnej ¢innosti.

Z citdcie noriem vyplyva, Ze manazment ma zaistit, aby
organizacia definovala vzdjomne prijatel'né procesy efektivnej a
ucinnej komunikdcie so svojimi zdkaznikmi a dalSimi
zainteresovanymi  stranami.  Organizdcia md  zaviest
a udrziavat’ takéto procesy, aby zaistila primerané pochopenie
potrieb a ocakavani svojich zainteresovanych stran a ich
premietnutie do poziadaviek organizacie. Tieto procesy maju
zahfnat' identifikdciu a preskimanie prislusnych informacii
a maju aktivne zapdjat’ zdkaznikov a dalSie zainteresované
strany.

Oblast’ zlepSovania procesov moéZeme rozdelit’ na tri
zakladné pristupy:

* kontinudlne zlepSovanie procesov — orienticia na
znalosti pracovnikov, zlepSovanie inkrementdlnym
spdsobom;

* evolu¢né zmeny — vedie k zabudovaniu mechanizmu
evoluénych zmien do systému, ktory sa potom
optimalizuje zvnutra podla poZziadaviek prostredia,
podobne ako zivé organizmy v prirode.
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* radikilne zlepSovanie = procesov = —  najmi
prostrednictvom re-engineeringu;

Metoda KAIZEN

Nazov tejto metodiky se sklada z dvoch japonskych slov
(kai=zmena, zen=dobro).

Zékladnou filozofiou je neustdle zlepSovanie vsSetkych
zamestnancov a na vietkych turovniach. Daldim délezitym
slovom je ,muda®“ ( plytvanie), oznaCujuce Cinnosti, ktoré
nepridavaju hodnotu a které je treba odstranit’.

Tzv. ,,pribeh KAIZEN* definuje osm krokov:
* Vybrat projekt;
* Pochopit’ existujicu situdciu a stanovit’ ciele;

* Analyzovat' data a identifikovat’ tak povodné priciny
problémov;

e Zaviest protiopatrenia;

*  Potvrdit’ ich ucinok;

* Vsetko Standardizovat’;

*  Presktimat’ vysSie popisany proces a
» pracovat’ na dalSich krokoch.

Medzi hlavné systémy, které KAIZEN zavadza, patri napr.
vyroba ,Just-In-Time*“ nebo dobrovolné¢ krazky kontroly
kvality.

Just-In-Time se opird o princip optimalizace zasob ,,prave vcas
na spravne misto v pozadovanej kvalite a potrebném mnozstve*.
Dobrovolné krizky kontroly kvality si malé skupinky

zaméstnancov, kteri dobrovolne vykondvaju ¢innosti suvisiace
S kontrolou kvality na pracovisti. Jednd se o sucast
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celopodnikovej kontroly kvality, osobného rastu a vzjomného
vzdelavania sa.

10.2 Marketingovy audit

Zmysel atcel marketingového auditu struéne vyjadruje
nasledujuca definicia: ,, Marketingovy audit je komplexné,
systematicke, nezavislée a periodické  preskumavanie
marketingového prostredia, cielov, stratégii a aktivit podniku za
ucelom identifikacie problémovych oblasti, prileZitosti
a odporucenia planu  konkrétnych  opatreni  k zlepSeniu
podnikovej marketingovej vykonnosti. “%>*

Marketingovy audit zahffia subor roznych otadzok, avSak nie
vSetky otazky su relevantné pre konkrétny podnik. Auditor musi
zvolit' tie otazky, ktoré budi mat klucovy vyznam pre
pochopenie a zhodnotenie podnikovej marketingovej ¢innosti.
Audit je sucastou etapy, ktord predchadza marketingovému
planu. Ked’ sa zodpovedni pracovnici zoznamia s prednostami
a nedostatkami firmy, je potrebné zostavit marketingovy plan
a jeho plnenie sa nésledne kontroluje. Vzt'ah medzi auditom,
marketingovym planom a marketingovou kontrolou ilustruje
obr.39.%%°

24 KOTLER, Ph.: Marketing Management. Praha : Grada Publishing,, 2001,
s. 212. ISBN 80-2470016-6, s. 112

255 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolifiski, 2011. - 194 s.
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AUDIT  rozbor rozbor rozbor interna
prostredia trhu konkurencie  diagnoéza
PLAN vyber vyber stanovenie  vypracovanie
zdkaznickych umiestnenia  ciefov marketingového
segmentov vyrobkov mixu
KONTROLA kontrola zostavenie
plnenia kontrolného
planu planu

Obrazok 39 Vzt’ah medzi auditom, marketingovym planom

a marketingovou kontrolou
ZDROJ: LYKOVA, J.: Marketingovy audit a kontrola. Praha : Grada
Publishing, 2000. s. 100

Priebeh marketingového auditu mozno rozdelit’ do troch etap:
1. Rokovanie s manaZmentom — ciel'om je vyjasnit’ ucel
auditu, jeho hibku a sirku, informaéné zdroje, formu
spravy a dobu prevedenia vratane terminu ukoncenia.
Zaroven sa vypracuje konkrétny plan, v ktorom je
uvedené kto, na o, kedy a kde by mal odpovedat’.

2. Vyslovenie poZiadaviek na ddta aich zber -
nevyuzivaju sa iba idaje manazérov, ale i d’alSie zdroje
(dodévatelia, sprostredkovatelia, ostatni odberatelia
skimanych dodavatel'ov, zakaznici a pod).

3. Prezentacia vysledkov a navrhov — zhrnutie vysledkov
a predstav o novom rozvoji podniku.?%

256 LYKOVA, J.: Marketingovy audit a kontrola. Praha : Grada Publishing,
2000. ISBN 80-7169-720-6, s. 100
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10.2.1 Komponenty marketingovej situacie podniku

Marketingovy audit by mal preverovat Sest hlavnych

komponentov marketingovej situacie podniku:
1.

.257

Marketingové okolie - obsahuje faktory, ktoré su
podnikom  ovplyvnitelné iba v malom rozsahu.
Zékladnym trendom poslednych rokov je pribudajuca
globalizacia trhov, a to mé vplyv na marketingovy audit,
ktory musi brat’ do ivahy i medzinarodné otazky.

Marketingové ciele a stratégie podniku s
posudzované podla toho, ako dobre su prispdsobené
stucasnému 1 vV buducnosti ocakavanému
marketingovému okoliu.

Organizacia marketingu je preverovana z hl'adiska
spOsobilosti  vytvarat arealizovat nutné stratégie
vzhl'adom k oCakavanému spravaniu sa okolia.

Adekvatnost marketingového systému je dalSim
aspektom  marketingového  auditu. Skima  sa
relevantnost  pocitacového  hardvéru  a softvéru,
informacénych prepojeni a ostatnych technologii.

Preverovanie marketingovej produktivity poskytuje
informéacie o tom, ako prispeli jednotlivé marketingové
jednotky k zisku, a aky uc¢inok mali rozne marketingové
aktivity na naklady.

Reviziou marketingovych funkcii je uskutoénené
hlbkové hodnotenie hlavnych sucasti marketingového
mixu.?*®

257 SALGOVICOVA, I., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolifiski, 2011. - 194 s.
28 pRIBOVA, M.: Marketingovy vyzkum v praxi. Praha : Grada Publishing,
1996, s.128
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10.2.2 Vlastnosti dobrého auditu

<2 Kyvalita auditu spociva v jeho nezavislosti. Mali by ho
uskutociiovat’  nezavisli  zodpovedni  pracovnici
preverovaného utvaru, pracovnici inych utvarov alebo
pracovnici  externych  organizacii: konzultanti
auditorskych a poradenskych firiem. 2°°

S Audit by mal byt vykonavany periodicky, nie iba
v situécii, kedy vysledky podniku nie st uspokojivé.
Teda ma zmysel nielen pre podniky, ktoré sa nachadzaju
Vv kritickej situdcii, ale i pre uspesné podniky.

S Audit mal by byt uskuto¢novany ako globalny proces
a vsetky ziskané informacie by mali byt uchovavané.
Globalny pristup vyZzaduje, aby auditori pracovali
V teréne a viedli rozhovory SO vsetkymi
zainteresovanymi pracovnikmi na vSetkych
hierarchickych trovniach. 2°

%9 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolifiski, 2011. - 194 s.
20 . YKOVA, J.: Marketingovy audit a kontrola. Praha : Grada Publishing,
2000. ISBN 80-7169-720-6, s. 108
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10.3 PROCES 12: Marketingovy audit

Manazérstvo Postupné Okolie
organizacie poznatky Gas

¢ zistenie skutoc¢ného stavu v
organizacii;
+ ziskanie vedomosti o situacii v

porovnatelnych konkurenénych
organizaciach;

+ porovnanie a hodnotenie
aktualnej situacie v organizacii so
znalostoou situacie v

v

A 4

Informaéné konkurenénych organizacii. Opatrenia na
zdroje pre y A . zlepSenie
marketingovy v 2|skap|e, ".‘f‘?rmac” o ciefoch marketingovej
audit organizagies vykonnosti

+ porovnanie a hodnotenie
aktualnej situacie v porovnani
s cielmi organizacie

¢ navrhovanie opatreni na
zlepSenie marketingovych
vykonov organizacie

+ Kompetentnost
auditorov
+ Vplyvy okolia a €asu

Obrazok 40 Proces marketingového auditu
Zdroj: SALGOVICOVA, J.: Marketingové procesy
S podporou manazérstva kvality. (2012, 382 s.)
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10.3.1 Verbalny popis procesu: Marketingovy audit

Predchadzajuce procesy:

¢
¢
¢
¢

manazment organizacie;

zdroje pre marketingovy audit;
sposobilosti, kompetencie auditorov,
vplyv okolia a ¢asu;

Nasledné procesy:

¢ identifikovat’ skuto¢ny stav organizacie;
¢ kontrola;
¢ sprava;
¢ navrhnutie opatreni pre implementiciu systému
manazérstva kvality
Vstupy:
¢ Informaény systém riadenia kvality;
¢ zaznamy Z procesov.
Vystupy:
¢ data z marketingového auditu,
¢ vysledky analyzy dat ziskanych z marketingového auditu
prostredia podniku a meranie vykonnosti procesov
a produktov;
¢ opatrenia na zlepSenie marketingovych vykonov
Cinnosti:
¢ analyza poziadaviek zdkaznika, zistit skutocny stav
V organizacii,
¢ ziskavanie poznatkov o situdcii v porovnatel'nych
konkuren¢nych organizacii, benchmarking,
¢ porovnanie a hodnotenie aktualnej situacie v organizacii,
so znalost'ou situdcie v konkuren¢nych organizéciach;
¢ ziskat informécie o cieloch organizacie. Usiluje o

zlepsenie kvality,
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komparacia a hodnotenie aktudlnej situacie SO
stanovenymi viziami a cielmi organizéacie, hodnotové
analyzy;

index spokojnosti zakaznikov, prieskum;

analyza dat z manazérskeho informac¢ného systému
manazérstva kvality;

navrhovanie opatreni na zlepSenie marketingovych
vykonov, sprava z auditu,

Zdroje:

¢

Ludské: pracovnici  vySkoleni v = metodike
marketingového auditu, certifikovani auditori,
Finané¢né: naklady na zamestnancov a ich vybavenie,
Informacné: informacny systém poskytuje potrebné
data,

Vybavenie: technické prostriedky pre prevod dat
analyza

Prostredie: blizsie S$pecifikované podla zamerania
auditu

Monitorovanie a meranie:

¢
¢

¢as potrebny na vykonanie analyzy dat;
poctu vykonanych analyz dat;

Dokumentacia:

¢
¢

spracovanie map
spracovanie informac¢ného listu procesu.

Zaznamy:

¢
¢
¢

zaznamy o kontrolach a vykonanej analyzy;

evidencia vysledkov kontrol;

zdznamy o navrhovanych opatreniach vyplyvajtcich z
kontroly dat;

ZlepSenie:
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¢ odstranenie nedostatkov;
¢ spokojnost’ vedenia firmy s vysledkami analyzy dat;

Vlastnik procesu:
¢ marketingovy auditor s priradenymi kompetenciami

Ako uz bolo uvedené, podstatou aucelom marketingového
auditu je nezavislé skimanie marketingovej vykonnosti
organizacie, s cielom urcit’ problémové oblasti a marketingové
prileZitosti a navrhnat’ opatrenia na zlepSenie situacie.

Obsah marketingového auditu sa zameriava na vysledky,
prinosy, vydavky a na vhodnost’ marketingove;j stratégie.

10.4 Fazy procesu marketingového auditu

Marketingovy audit je jednoduchym sledom 3 krokov:?%!

1. Zostavenie ciel'ov a sfér.
2. Zhromazd’ovanie tidajov.
3. Priprava a prezentacia spravy.

1. Zostavenie ciel’ov a sfér

V prvom kroku je potrebné prvé stretnutie predstavitelov
podniku a potencialnych auditorov, aby sa zabezpecilo zistenie
povahy marketingovych operécii, potencidlny vyznam a prinos
marketingového auditu. Ak st presvedceni, Ze audit prinesie
vyhody, musia spolu s vediicim pracovnej skupiny auditorov
spisat’ dohodu o cieloch, pokryti, hibke, zdrojoch tudajov,
formate spravy a obdobia, v ktorom by sa mal audit vykonat'.

261 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolifiski, 2011. - 194 s.
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V pripade, Ze podnikom je multidivizionalna organizacia, moze
sa audit zostavovat’ pre konkrétne divizie, ako aj pre podnik ako
celok.

2. ZhromaZd’ovanie udajov

Mnozstvo svojho ¢asu stravia auditori zhromazd’ovanim udajov.
Podnik by mal poskytnit’ kazdému auditorovi sekundarne a
primarne informacie o odvetvi. Nasledne auditor skontaktuje
dodavatel'ov pre dodatocné data o trhu, ako aj dodavatel'ov
mimo trhového Gizemia podniku pre ziskanie inych informécii o
danej problematike. Auditor uskuto¢ni rozhovory so vSetkymi
kI"aiCovymi predstavitelmi, zamestnancami v oblastiach predaja
a nakupu. Pri rozsiahlejSich projektoch auditori spolupracujt v
timoch. Detailny plan - ako, kto bude dopytovany kym, ktoré
otazky budu polozené, miesto a Cas kontaktu a in¢, musi byt’
pripraveny starostlivo tak, aby sa cas, priestor na audit
a naklady udrzali na minimalnej trovni. Obycajne sa pisSu denné
spravy o priebehu interview, ktoré sa musia prehliadat, takze
jednotlivec, alebo tim moéze identifikovat nové oblasti na
vyskum stale v priebehu zhromazd'ovania udajov. Zakladnym
pravidlom pri zbere udajov je nebyt vyhradne zavisly na
udajoch a nazoroch tych, ktorych ¢innost mame hodnotit’. Vo
vi&§ine interview su kli¢ovymi zakaznici. 262

3. Priprava a prezentdcia spravy

Auditor bude vytvérat’ predbezné zdvery podla toho, ako
ziskava informacie. Stretnutie sa s predstavitelmi podniku pred
ukoncenim zberu udajov preitho predstavuje nevyhnutnost.
Umozni mu to zvyraznit’ niektoré pociato¢né odhalenia. Ked’ je
faza zberu dajov ukoncend, auditor pripravi pozndmky pre
vizualnu a verbalnu prezentaciu podniku. Prezentacia pozostava

262 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolifiski, 2011. - 194 s.
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z hlavnych zaverov a poukazuje na hlavné odportcania. Potom
je auditor pripraveny na pisanie finalnej spravy, ktora je zoSiroka
zalezitostou spajania vizualnych
a verbalnych tidajov do pisanej formy.

Predstavenstvo obyc¢ajne pozaduje, aby auditor predniesol
spravu vsetkym oddeleniam v podniku. Priprava a prezentacia je
najhodnotnej$ia c¢ast’ procesu marketingového auditu. Jej
hodnota nespociva do takej velkej miery v Specifickych
auditorovych odporacaniach, ale najmd v procese, ktorym
manazéri zaénu prechadzat’, aby zblizili svoje vlastné predstavy
a koncepcie s potrebnym marketingovym konanim.

Pri mnohych auditoch sa za casovo najnaroc¢nejSiu etapu
povazuje zber informécii, najproblematickejSou je tretia etapa
syntézy a prezentacie vysledkov. 2%

S Problémové oblasti marketingového auditu

Predchadzajuci  vyklad  zdoraznil  pozitivne  aspekty
marketingového auditu a jeho uzitocnost’ v réznych situéciach,
je dolezit¢ spomenut aj problémy procesu tvorby auditu.
Problémy sa mozu vyskytnut v kroku stanovenia ciel'ov, pri
zbere dat alebo pri prezentacii spravy.

< Stanovenie ciel’ov

Pri  zostavovani  marketingového  auditu  auditorom
a manazmentom podniku, ktory ho auditom poveril, sa mozu
vyskytnat’ niektoré problémy. Jedna vec je, Ze ciele stanovené
auditorom a manazmentom sa vzt'ahujui na problémové oblasti.

Nové problémové oblasti sa mozu vynorit’ vtedy, ked’ sa auditor
zaCina zaujimat o podnik hlbSie. Podobne, moze byt

263 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolifiski, 2011. - 194 s.
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nevyhnutné pre auditora vyuzit iné zdroje informécii, nez
s akymi sa ratalo na zaciatku. V urcitych pripadoch toto moze
byt spdsobené tym, Ze niektoré zdroje sa stali nedostupnymi. 2%4

V jednom v minulosti zostavovanom audite auditor planoval
rozhovor so vzorkou zékaznikov podniku, ale predstavenstvo
podniku, Ktoré si ho najalo, mu to nedovolilo. V inych
pripadoch, hodnotné zdroje informacii sa mozu objavit, aj ked’
s nimi nebolo pocitané.

Iny ohl'ad na fazu stanovenia cielov auditu je, Ze manazment,
ktory je mnajviac auditom ovplyvneny, musi byt plne
obozndmeny s jeho ucelom a rozsahom. Audity sa tvoria ovela
I'ahSie, ked’ sa manazment minimalne v ramci vSeobecného
pociatocného stretnutia obozndmi s postupmi a ma moznost’
dostat’ odpoved’ na svoje otazky.

O Zber udajov

Napriek upokojovaniu auditorom a vykonnymi predstavitemi,
v podniku sa stale bude nachidzat niekto na urovni
manazmentu, kto sa bude citit’ ohrozeny. Auditor musi toto
oCakavat’ a uvedomit’ si, Ze strach a zaujatost’ jednotlivca moze
prifarbit’ vyroky pocas interview.

Od zadiatku auditu, auditor musi garantovat’ a zabezpecit’
doveryhodnost’ komentarov kazdého jednotlivca. Personal moze
v mnohych pripadoch povazovat audit ako prostriedok na
odstranenie svojich negativnych pocitov o podniku, ale aj ako
nastroj na zbavenie sa inych spolupracovnikov.

Auditor sa moze z tychto vyrokov vela dozvediet’, ale musi
zabezpecit imunitu autorom tychto vyrokov. Musi klast’ otazky

264 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolifiski, 2011. - 194 s.
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vysoko profesiondlnym sposobom, aby vybudoval u nich
pohodlie v procese dopytovania.

Ina oblast’ zaujmu v procese zberu informacii je stupeni, v akom
sa vykonni predstavitelia budu snazit’ audit ovplyviovat’. Bude
nevyhnutné pre tychto predstavitel'ov, ale aj auditora stanovit’
rovnovahu, kde na jednej strane poskytnii uréity smer, ale nie
prehnane. Prehnand kontrola je Castej$im javom, ale vyskytuje
sa aj nedostatocnd. Ked medzi auditorom a vykonnym
predstavitelom nie je otvorend a pravidelna komunikécia pocas
auditu, je mozné, Ze sa auditor bude zameriavat’ viac na niektoré
oblasti a menej na iné, ktoré¢ by manazér pozadoval. Preto je to
ich obojstranna zodpovednost’. 2%

S Prezentdcia spravy

Jednym z najvacSich problémov v procese marketingového
auditu je, ze vykonni predstavitelia v podniku, mézu mat’ vyssie
oCakavania, ¢o audit moze priniest pre ¢innost podniku v
porovnani s tym, o sa zda, Ze zavereCna sprava ponukne.

V jednej z najextrémnejSich okolnosti méze auditor navrhnat
nové prilezitosti na podnikanie. VacSinou, hlavna hodnota
spravy je, ze stanovuje priority, ndpady a smery, z ktorych
niektoré uz mohli byt zvazované niekym wvnutri podniku.
V najispesnej§ich auditoch, odpora¢ania obratne skibia
auditorove vSeobecné a technické marketingové vedomosti/
napr. schopnost merat trhovy potencial a velkost' trhu
s niektorymi ideami, nad ktorymi uz l'udia z vnutra uvazovali,
ale nevedeli ohodnotit ich prinos. Akokol'vek, konec¢na
realizacia a implementacia navrhov je podstatna pre vysledok.

265 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolifiski, 2011. - 194 s.
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Inym problémom zaverov auditu je, ze vacsina z nich vyusti do
organizaénych zmien. Organizaéné zmeny si beznym
vysledkom, lebo audit va¢sinou identifikuje nové tlohy, ktoré sa
maju uskuto¢nit’ a nové poziadavky na l'udi, ktori ich maju
vykonavat’, 266

Poslednym problémom, s ktorym sa auditor méze stretnut’ je, ze
dolezité Casti auditu sa mdzu realizovat nespravne alebo ich
manazment nezrealizuje vobec. Nerealizacia klIiCovych casti
auditu znizuje jeho celkovu efektivnost.?®’

Otazky na zopakovanie

e Opiste, na ¢o sa vyuzivajia vysledky z monitorovania
merania spokojnosti zakaznikov.

e Aké si hlavné ulohy merania procesov?

e Co je to marketingovy audit?

o Aké ma fazy marketingovy audit?

266 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MEYN Dom Wydawniczy Michat Kolinski, 2011. - 194 s.
%7 SALGOVICOVA, J.: Integrovany audit - dal§i krok ku kvalite
organizacie. In: Materials Science and Technology - ISSN 1335-9053. - Ro¢.
3,¢. 1
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11 Vykonnost’ procesov a 'udsky faktor

Této kapitola priblizuje:
» klacové ukazovatele v marketingu;
» vykonnost procesov a l'udsky faktor ako faktor ktory na
vykonnost’ vplyva,
» efektivnost’ procesu;
» ucinnost’ procesu.

Podniky a inStitacie potrebuji zhodnotit’ svoju ¢innost’, aby
mohli ur¢it, do akej miery dosiahli svoje ciele. Jednym
z moznych sposobov, ako vykonat’ toto hodnotenie, je meranie
vykonnosti, pri ktorom sa organizacie spoliehaji na metriky
zname ako klucové ukazovatele vykonnosti (KPI — Key
performance indicator). KPI predstavuji subor opatreni
zameranych na tie aspekty vykonnosti organizécie, ktoré st
najkritickejsie pre su¢asny a buduci Gispech organizacie®®®. KPI
zohréavaju dolezita ulohu pri premene organizacnych ciel'ov na
realitu®®, pomahaji organizacidm pochopit, ako dobre funguju
vo vzfahu k svojim strategickym cielom?’®. Presnejsie
povedané, KPI moézu organizacidam poskytnit’ spolahlivé
informacie na vytvorenie zdkladu pre implementaciu ich
stratégii rastu, ukazovatele vykonnosti poskytujii spdsob, ako
zistit, ¢1 dodrzany strategicky plan funguje, sluzia ako nastroje
na riadenie pozadovaného spravania a ich pouzitie méze zvysit

28 PARMENTER, D.: Key performance indicators: developing,
implementing, and using winning KPIs. John Wiley & Sons : USA, 2018, s.
385.

%9 POPOVA, V., SHARPANSKYKH, A.: Modeling organizational
performance indicators. In Inf. Syst., Ro¢. 35, ¢. 4, 2010. s. 505-527

210 R{O-ORTEGA, M,. RESINAS, C., CABANILLAS, A.: On the definition
and design-time analysis of process performance indicators. In Inf. Syst., ro¢.
38, ¢. 4, 2013, s. 470-490
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a zlepSit' prevadzkovu efektivitu, produktivitu a ziskovost'.
Vzhladom na tieto potencidlne prinosy niet divu, ze vSetky
aspekty suvisiace s KPI su v dosledku toho prvoradé a Coraz
dolezitejsie. O rasticom zaujme o tato tému svedci najma jej
vyuzitie v Sirokom pocte oblasti v rdmci podnikatel'ského
prostredia ako je systém verejnej dopravy, systém produktovych
sluzieb, ¢i siet’ dodavatel'ského retazca.?’*

V dnesnom konkuren¢nom podnikatel'skom prostredi sa teda
u¢inny a relevantny vyber KPI stal nevyhnutnym a coraz
dolezitejsim. Definovanie KPI predstavuje tazkopadnu ulohu,
pretoze zahfiia Siroké mnozstvo aspektov, ako je obchodna
stratégia, obchodné ciele, modelovanie KPI, meranie, analyza a
reporting. Z tohto dovodu sa organizécie zvycajne spoliehajii na
manazEérov a zamestnancov, ktori si vyberu a monitoruju vhodné
KPI.

11.1 Dudsky faktor a procesné riadenie v organizacii

Aby bolo mozné uspesne pouzit’ procesny pristup v riadeni
organizacie  pre  dosahovanie = pozadovanych  cielov
Vv jednotlivych KPI, je ddlezité, aby boli v rovnovahe l'udia,
procesy a technologie. Nevyhnutnou podmienkou splnenia ciel'a
uspesného procesného pristupu v manazmente je preto vytvorit
a pouzit’ taky model riadenia, ktory by tuto rovnovahu procesov,
'udi a technologii zabezpedil. | napriek tomu, Ze ucast’ l'udi ma
zasadny vplyv na vykonnost' manazérskeho systému, je Casto
podcenovand a zabuda sa, ze podstatou kazdej organizacie su
'udia na vSetkych trovniach.

21 MOURTZIS, D. FOTIA, S., VLACHOU F.: PSS Design evaluation via
KPIs and lean dgsign assistance supported by context sensitivity tools, In
Procedia CIRP, C. 56, 2016, s. 496-501.
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Podl'a Paulovej su procesy a technoldgie st obycajne optiméalne
navrhnuté a zabezpecené, ludia niekedy predstavuju slabé
miesta, a prave preto si zasliizia nasu zvySenu pozornost’. Norma
ISO 9000: 2015 vo svojich zasadach manazérstva kvality uvadza
kompetencie a zapojenie l'udi do procesov ako nevyhnutni
podmienku ucinnosti a efektivnosti fungovania systému.
ZvySenie povedomia o l'udskom faktore v manazérskom
systétme a optimalne zapojenie vSetkych l'udi so systému,
nepochybne vedie k zlepSeniu v schopnosti plnit’ poziadavky a
nakoniec k spokojnosti zakaznikov.?2

V prvom rade je treba chapat, Ze kazdy procesny pristup
v riadeni v principe predstavuje komplexné a zasadné pravidlo
pre vedenie a prevadzkovanie organizécie, zameriavajucej sa na
neustale zlepSovanie vykonnosti poc¢as dlhej doby, s orientaciou
na zakaznikov pri rieSeni ich potrieb a poziadaviek i na vSetky
d’alSie zainteresované strany.

Cielom publikacie urcite nebola glorifikacia aplikacie
procesného pristupu ako v manazérskych systémoch, tak
v marketingovych postupoch. Procesny pristup je eSte stale
predmetom mnohych uvah a kritiky manazérov v réznych
typoch organizacii, hoci by sa zdalo, Ze by uz s nim nemali byt
v praktickej oblasti vi¢sie problémy?’2,

Realita vSak eSte Casto sved¢i otom, ze ak v niektorych
organizaciach predstavuje procesny princip vyzvu K rozvoju,

212 PAULOVA, L, et al: Metody zlepSovania efektivnosti a Gi¢innosti TQM.
- 1. vyd. - Bratislava : STU v Bratislave, 2008. - 304 s. - ISBN 978-80-227-
2857-7

213 NENADAL, J.: Aplikace procesniho piistupu v systémech managementu
jakosti — zkuSenosti a slabé stranky. In: Svetovy deii kvality Kvalita procesov
— kI k tispechu. Zbornik prednasok. Zilina 2007, s. 59 ISBN 978-80-85348-
76-7
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zostihl'ovaniu organizacii a zvySovaniu ich vykonnosti, pre
inych predstavuje problém, ktory sa snazia roznym spdsobom
zl'ah¢it’ alebo obchadzat'.

Doésledkom je potom skutoc¢nost’, ze vel'mi vel’ké mnozstvo aj
certifikovanych systémov manaZérstva napliia poziadavky
procesného riadenia len formalne, a len do tej miery, ktora je
vyzadovana odberatel'mi alebo auditormi.

K zékladnym pri¢indm praktického neuspechu procesného
pristupu patri d’alej podceniovanie porozumenia zakladnych
principov  manazérstva, najmid  systémového  pristupu
a procesné¢ho pristupu. K hlavnym pri¢indm tohto stavu patri
najméi nepochopenie pojmu ,,proces* a jeho obsahu. Prispieva
k tomu vlastne aj skutocnost’, Ze definicia procesu, ktora je
uvedend napriklad v citovanych normach ISO nie je dokonald,
a preto nie vsetci manazéri dokazu to, ¢o sami riadia, modelovat’
ako transforméciu vstupov na vystupy so spotrebou zdrojov
v regulovanych podmienkach. Dosledkom je Casto formalny
pristup v podnikoch Kk rozvoju manazérskych systémov, ktory
spociva vo formalnom premenovani predchadzajtcich ,,prvkov

systému“ na sti¢asne pozadované ,,procesy*. 2’4

Dal$ou bariérou optimalneho nastartovania prinosov procesného
pristupu je zotrvdvanie na existujucich organizaénych
Struktirach, ktoré v sebe prechovavaju funkéného riadenia
a funk¢nej vykonnosti. To prinasa skutocnost’, Ze procesy nie st
V organizacii nastavené podla konkrétnych potrieb organizacie,
ale plnia len poziadavky noriem, pripadne inych certifikacnych
etalénov. 27°

214 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolifiski, 2011. - 194 s.
215 SALGOVICOVA, J.: Factors of Efficiency of the Marketing
Communication. Faktory efektivnosti marketingovej komunikacie. -
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V dokumentécii procesov c¢asto chybaju niektoré dolezité
informacie, najmd o vstupoch, vystupoch, informacie
0 zdrojoch, potrebnych na realizaciu procesu, o regulatoroch,
0 vlastnikoch procesu, dalej informacie o pravomociach
a zodpovednosti za procesy, 0 merani vykonnosti. Nie st
spravne definované rozhrania procesov, ¢o prinasa v praxi straty
zo zdrzania a omyly v komunikacii.

Je nesporné, ze slabé stranky praktickej aplikacie procesného
pristupu maju svoje korene aj v l'udskom faktore.

Informacie a komunikacia na urovni podniku sa dolezité
predpoklady pre uspesné prace manazéra na vsetkych stupnioch
riadenia. Co sa tyka Pudského faktora ako bariéry efektivnej
aplikacie procesného manazérstva, tuto mozno eliminovat
optimalnym postupom urcenia vlastnikov procesov, ich
zodpovednosti  a pravomoci. V praxi sa stretdvame SO
skutoCnost’ou, ze vlastnici procesov bud’ vobec nie su urceni,
alebo su  ureni s nepostatujicou  zodpovednostou
a pravomocami. Podl'a Nenadala, je najma v priemyselnej praxi
s typickou funkénou organiza¢nou Strukturou niekedy tazké
pochopit’ samotny pojem ,vlastnik procesu“?’®. Oficidlne
menovanie vlastnikov procesov mad za normalnych okolnosti
reSpektovat’ urCité pravidla. K nim patri vyzadovanie hlbokych
znalosti a praktickych skusenosti v suvislosti s procesom, za
ktory ma vlastnik zodpovedat. Ma mat moralny kredit
U zamestnancov, ktori na procese aktivne participuju. Mal by
byt schopny kreativne mysliet’, byt lidrom, ktory je ochotny

1/3794/06. In: Marketing? Pro¢ ne! : ZkuSenosti a trendy v marketingu.
Sbornik anotaci pfispévkl / konf.(heslo) Mezinarodni konference. Ostrava,
25.9.2006. - Ostrava : VSB-Technicka univerzita Ostrava, 2006.

218 NENADAL, J.: Aplikace procesniho piistupu v systémech managementu
jakosti — zkuSenosti a slabé stranky. In: Svetovy deii kvality Kvalita procesov
— klu¢ kiispechu. Zbornik prednasok. Zilina 2007, s. 60. ISBN 978-80-
85348-76-7
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realizovat’ potrebné zmeny, ktoré pozitivne ovplyviiuji celkovi
vykonnost” procesu. Je to teda osoba (funk¢né miesto), ktora je
zodpovedna za kvalitu vystupov zprocesu, ktoré spiiaji
poziadavky internych aexternych zakaznikov a celkovy
efektivny priebeh procesu, ktord je schopna identifikovat
poziadavky zakaznikov, definovat’ svoje vlastné poziadavky na
vstupy a zdroje do procesu a ktora je spdsobila riadit’ proces
a rozhodovat’ o jeho zlepSovani.

11.1.1 Efektivnost’ a i¢innost’ procesu

VSetky procesy sa musia zladit’ s cielmi organizacie a musia
fungovat’ tak, aby prinasali pridani hodnotu v sulade so
zameranim a zlozitost'ou organizacie.

Utinnost’ a efektivnost’ su dva existujiice pojmy v hospodarskej
sfére, ktoré odkazuju na spdsob, akym spolo¢nost’ alebo
organizéacia vyuziva zdroje, ktoré ma, na vykonavanie svojej
ginnosti alebo produktivnej prace.?’’

Zatial' ¢o sa koncept efektivnosti zameriava na vyrobné ciele
dané urc¢itymi zdrojmi, ¢i uz z hl'adiska ¢asového limitu alebo
mnozstva, ktoré sa ma vyprodukovat’, efektivnost’ je zaloZzena na
pouziti uvedenych zdrojov pri hladani wurcitej Urovne
optimalizacie. Aj ked je pravda, ze pojmy efektivnost
a ucinnost’ sa v hovorovom jazyku zvycCajne zamiefaju, je to
nespravny aspekt. Oba koncepty reaguju na velmi odlisné
povahy z produktivneho a ekonomického hl'adiska.

V oblasti mikroekonomie je efektivnost’ rozsirenej$im pojmom
a bola konsolidovand ako zakladny zéklad pri konStrukcii
réznych ekonomickych modelov na zaklade hl'adania

21 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolifiski, 2011. - 194 s.
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optimalnych vysledkov. V tomto zmysle by prikladom mohlo
byt pouzitie teoretickych myslienok v ekonomii, ako su
absolutna vyhoda alebo konkuren¢na vyhoda.

pouzitim mensiecho mnoZstva zdrojov (efektivita a ucinnost’).

Efektivita sa da chapat aj ako vynalozenie ¢o najmenej sil,
energie a prostriedkov, na dosiahnutie ¢o najlepsSieho vysledku.
Na analyzu efektivnosti mozno pouzit’ hodnoty ukazovatelov,
Ktoré vyjadruji vystupy (vynosy, zisk) v pomere ku vstupom,
ktoré vyjadruji viazanost a spotrebu zdrojov (kapital, praca,
majetok, celkové néklady podniku).

Utinnost’ je bezrozmerné ¢&islo, ktoré vyjadruje ako blizko
k idedlnemu procesu prebieha proces v hodnotenom objekte.
Utinnost’ sa vypogita ako podiel sledovanej veli¢iny na vystupe
zariadenia k sledovanej veliine na vstupe zariadenia v
rovnakom ¢asovom useku.
Manazér mdze byt efektivny, ale pritom neucinny (vysledky sa
dosiahli, ale naklady boli prili§ vysoké). Ak vSak ma byt
manazérstvo ucinné, musi byt prirodzene efektivne. V
zavereCnej analyze, ked sa vstupy a vystupy daji vyjadrit’
financiami, u¢innost’ zavisi od pouzitej technologie a know-
how, ako aj od nakladov na zdroje (suroviny, investicie, ludské
zdroje).?™8
Otazky na zopakovanie:

1. Co je to KPI?

2. Co byva najéastejsie pri¢inou neiispechu procesného
pristupu?
AKy je rozdiel medzi efektivnost’ou a i¢innost’ou?
4. AKké su vlastnosti dobrého auditu?

w

218 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolifiski, 2011. - 194 s.
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12 Zameranie sa na celkovu kvalitu

Tato kapitola uzatvara tito publikéciu, a sumarizuje vedomosti
obsiahnuté v jej predchadzajucich Castiach priblizuje praktickt
stranku marketingovych procesov priblizenim:

» riadenia obchodnych procesov;

> Stihleho riadenia;

» vyznamu riadenia pre prax.

Pristup ku kvalite procesov a produkcie trpel v praxi dlhodobo
niekol’kymi problémami. Prvym bolo definovanie procesu ako v
podstate akejkol'vek postupnosti pracovnych Cinnosti. Z tejto
perspektivy by organizdcia mala stovky alebo dokonca tisice
procesov, od ulozenia Skatule s dielmi na policu az po kontrolu
stavu kreditu zdkaznika. Na vsetky tieto procesy by sa dal pouzit’
mechanizmus zlepSovania kvality. Je nepravdepodobné, Ze by
zameranie sa na takéto uzke procesy malo strategicky vyznam
pre podnik ako celok; na druhej strane je pravdepodobné, ze
vysledkom bude obrovské mnozstvo projektov malého rozsahu,
ktoré moze byt zlozité¢ riadit’ koherentnym spdsobom. Este
vaznejSie si kvalitna Skola vzala za ciel’ elimindciu variécii a
dosahovanie konzistentnych vykonov. Doésledné vsak nie je
synonymom dobra.?’

Dal$im problematickym procesom je reengeneering. Na jednej
strane, prinajmensom vo svojich zaciatkoch, bol reengineering
chapany skor ako jednorazové nez trvalé usilie; chybal mu
neustdly rozmer zlepSovania kvality. Tiez nemal taky
disciplinovany pristup k metrikam. Na druhej strane priniesol

29 HARMON, P. Business process change: a business process management
guide for managers and process professionals. Morgan Kaufmann, 2019. s.
214.
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reengeneering do procesného sveta dva nové fakty. Prvym bol
jeho prepracovana definicia procesu: komplexna praca v ramci
celého podniku, ktord vytvara hodnotu pre zédkaznika. V tomto
pripade by umiestnenie Skatule na policu nebolo zmysluplnym
procesom; bola by to len malé ¢ast’ podnikového procesu, ako je
plnenie objednavok alebo obstaravanie. Zaoberat sa
rozsiahlymi, skuto¢ne komplexnymi procesmi znamena
zamerat® sa na aspekty prevadzky organizicie s vysokym
pakovym efektom, ¢o vedie k ovela lepSim vysledkom
a dopadom. najmé tym, ze sa reengineering zaoberal procesmi,
ktoré prekracuju funkéné hranice, dokéazal zautoCit na zlo
fragmentacie: oneskorenia, réziu nepridavajicu hodnotu, chyby
a zlozitost’, ktoré nevyhnutne vznikaji, ked praca presahuje
rozne organizacie, ktoré maju rozne priority, rozne zdroje
informacii a rézne metriky. DalSou novou témou zavedenou
reengineeringom bolo zameranie sa na procesny dizajn na
rozdiel od vykonavania procesov. Pri reengineeringu sa uznalo,
7e navrh procesu v skuto¢nosti vytvoril obalku pre jeho vykon,
ze proces nemdze fungovat’ na trvalom zaklade lepsie, ako by
umoznoval jeho navrh. Ak by poZiadavky na vykon presiahli to,
¢o dizajn dokdzal, stary dizajn by sa musel vyhodit’ a nahradit
ho novym.?8

12.1 Riadenie obchodnych procesov a zameranie sa ha
celkovu kvalitu

Za posledné obdobie sa rozne pristupy k zlepSeniu vykonnosti
procesov postupne zlucili, ¢im vznikol moderny Business
Process Management — integrovany systém na riadenie
vykonnosti podniku riadenim komplexnych obchodnych

280 DANILOVA, K:. Process owners in business process management: a
systematic literature review. In Business process management journal, 2018.
S. 185.
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procesov. Tento systém sa zacina zdola, vytvorenim formalneho
procesu. Nejde o maly, Cisto formalny krok. Mnohé organizacie
Casto zistuju, ze urcité aspekty ich operacii su charakterizované
divokymi varidciami, pretoze im chyba akykol'vek dobre
definovany proces. Plati to najma pre kreativne procesy s malym
objemom, ako je vyvoj produktov alebo riadenie vztahov so
zakaznikmi. V podstate kazdua situaciu rieSia ako jednorazovu,
pricom hrdinstvo a improvizéacia nahradzaju disciplinu presne
definovan¢ho procesu. Takéto hrdinstvd su samozrejme
nespolahlivé a neudrzatelné. V okamihu, ked je proces
zavedeny, je potrebné ho priebezne riadit. Jeho vykonnost,
pokial’ ide o kritické metriky, ktoré suvisia s potrebami
zédkaznikov a poziadavkami spolo¢nosti, je potrebné porovnat’ s
cielmi pre tieto metriky. Takéto ciele moézu vychadzat z
ocakavani zakaznikov, porovnavacich hodnét konkurencie,
potrieb podniku a inych zdrojov. Ak vykonnost' nespiiia ciele,
musi sa urcit’ pric¢ina tohto nedostatku. Vo vSeobecnosti procesy
nesplnaju poziadavky na vykon bud’ z dévodu chybného navrhu,
alebo chybného vykonavania; ktory z nich je vinnikom, mozno
vo vSeobecnosti urCit preskimanim vzoru nedostatocnosti
vykonu. Vsadepritomné nedostatky vo vykone vo vSeobecnosti
naznacuju chybu v navrhu, prilezitostné su zvycajne vysledkom
problémov s vykonavanim. Ak chyba spociva vo vykondvani,
tak po zisteni zakladnej pri¢iny sa da l'ahko napravit. Opak je
pravdou pri problémoch s dizajnom: daji sa T'ahko ndjst,
naznacuje to trvalo nedostato¢ny vykon, ale je tazké ich opravit,
vyzaduju si vel’ké prehodnotenie $truktury procesu.?®

Dizajn kvalitnych a naprava nekvalitnych procesov st vo
vSeobecnosti jednoduchsie, ak je to cielom celej organizacie.

281 SALGOVICOVA, J., URDZIKOVA, J.: Marketing business philosophy
and quality management - common relationships. In: Management,
Economics and Business Development in European Conditions : VII.
International Scientific Conference. 28th - 29th May 2009, Brno -
Rozdrojovice, CR. - Brno : VUT v Brng, 2009.
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12.1.1 Komplexné manazérstvo kvality (TQM)

TQM je postoj, filozofia, ale tiez proces, ktory zdoraziuje
osobnu zodpovednost’ vsetkych pracovnikov, ktori sa snazia o
neustdle zlepSovanie. Sucasne je TQM tiez systémom,
skladajuicim sa z organizacnych, administrativnych a
technickych postupov, metdd, technik a nastrojov. Aj v rdmci
TQM mozeme identifikovat’ spolo¢né principy
marketingovej koncepcie a filozofie TQM. Zakladnym
principom je zameranie na zakaznika. Zakaznik je
rozhodujucim arbitrom z hl'adiska kvality vyrobkov a sluzieb.
Organizacia ma chapat’ jeho stcasné a buduce potreby, plnit
jeho poziadavky a prevySovat ocakavania.?®2

Komplexné manazérstvo kvality (TQM) pozostava z celo-
organiza¢ného Usilia ,,nainstalovat’ a vytvorit’ trvalé prostredie,
v ktorom zamestnanci neustale zlepSuji svoju schopnost’
poskytovat’ na poziadanie produkty a sluzby, ktoré zakaznici
povazuju za mimoriadne hodnotné*.?8® "Total" zdoraziiuje, Ze
oddelenia okrem vyroby (napriklad predaj a marketing,
uctovnictvo a financie, inzinierstvo a dizajn) st povinné zlepsit’
sVoje Operacie; ,,manazment™ zdoraziiuje, ze veduci pracovnici
su povinni aktivne riadit’ kvalitu prostrednictvom financovania,
Skoleni, persondlneho obsadenia a stanovovania ciel'ov. Aj ked’
neexistuje vseobecne dohodnuty pristup, silie TQM zvycajne
vo velkej miere vychadza z predtym vyvinutych nastrojov a
technik kontroly kvality. TQM sa tesilo Sirokej pozornosti
koncom 80. a zaciatkom 90. rokov 20. storocia predtym, ako ho

%2 Qalgovi¢ova, J.: Doésledky TQM na podnikovy marketing. In:

INTERCATHEDRA.. 1999. ¢ 15, s. 84-86 ISSN 1640-3622

23 PERMANA, A., PURBA, H. H.; RIZKIYAH, N. D.: A systematic
literature review of Total Quality Management (TQM) implementation in the
organization. In International Journal of Production Management and
Engineering, 2021, Ro¢. 9, €. 1, s. 25-36.
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zatienili normy 1SO 9000 vo svojich pravidelnych reviziach,
Lean production a Six Sigma .24

Dalsie principy TQM su:2%

< Partnerstvo s dodavatel'mi.

2 Angazovanost’ a rozvoj pracovnikov.

S Manazérstvo procesov a faktov.

2 Neustale zlepSovanie a inovacie.

2 Vodcovstvo a jednotnost’ ciel'ov.

2 Zodpovednost’ voc€i verejnosti.
Orientécia na vysledky.

O

Philip Kotler v “Marketingovom memorande” pre komplexné
manazérstvo kvality uvadza nasledovné zdsady marketingového
pristupu ku komplexnému manazérstvu kvality: 2%

Kvalita musi byt vnimana zakaznikom.

Snaha o dosiahnutie kvality sa musi premietat do
vSetkych podnikovych aktivit, a nie len do ich produktov.
Pre kvalitu sa musia angazovat' vSetci zamestnanci
podniku.

Kvalita vyzaduje Spickovych partnerov.

Kvalitu je mozné trvalo zvySovat'.

Zdokonal'ovanie kvality si vyzaduje niekedy kvalitativne
skoky.

000 0O 00

284 SALGOVICOVA, J., SOBON, T.: Definovanie poziadaviek zdkaznika v
stlade s filozofiou Six Sigma. Definition of the customer’s requirements ai
accordance with the SIX SIGMA philosophy. In: Vedecké prace MtF STU v
Bratislave so sidlom v Trnave. Research papers Faculty of Materials Science
and Technology Slovak University of Technology in Trnava. - ISSN 1336-
1589. - Zv. 14 (2003), s. 81-85

%5 Qalgoviova, J.: Doésledky TQM na podnikovy marketing. In:
INTERCATHEDRA.. 1999. ¢ 15, s. 84-86 ISSN 1640-3622

%6 KOTLER, P.: Marketing management. 9. vyd. Praha : Grada Publishing,
1998. 712 s. ISBN 80-7161 — 600-5, s. 122
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< Kvalita neznamena vyssie naklady.

<2 Kyvalita je nutna, ale niekedy nedostacujica.

S Pod kvalitnou produkciou sa nesmu schovavat zlé
suciastky.

12.1.2 Model vynimo¢nosti EFQM

Model, ktory bol vypracovany Europskou nadéaciou pre
manazérstvo kvality (EFQM), je prijimany za zéklad udel'ovania
Eurépskej ceny za kvalitu a Nérodnej ceny SR za kvalitu.
Zaklada sa na kvantifikacii dvoch skupin kritérii (predpoklady a
vysledky), pricom kazdéa skupina sa d’alej ¢leni na podskupiny
obsahujuce prislusné kritéria (celkovo 32). Kritéria venované
vysledkom vzhl'adom na zakaznikov st kvantifikované v modeli
na 200 bodov, ¢o predstavuje 20% celkovej hodnoty kritérii,
pricom za kl'aicové vysledky vykonnosti a vysledky vzhl'adom
na spolo¢nost’ nesie vyznamnu zodpovednost’ prave podnikovy
marketing.?’

Z uvedenych zasad a pristupov vyplyva, Ze marketing
V organizacii je zretel’'ne zodpovedny za:

< vstupy do manazérstva kvality;

< vyhodnocovanie kvality vyrobkov a sluzieb a ich
uplatnenie na trhu;

& za analyzu pricin uspesnosti, ¢i neuspechov pri realizacii
produktu alebo spotrebe;

S za ucinné opatrenia, ktoré by mali posiliiovat’ procesné
riadenie pri tvorbe novej kvality a trvalo zvySovat a
rozsirovat’ odbyt vlastnych produktov na trhu.

Preto sa cely rad prvkov moderného marketingu zacina
objavovat’ v manazérstve kvality, v€lenuje sa do politiky
kvality, do procesov systému manazérstva kvality ako sucast’

27 Salgovicova, J.: Désledky TQM na podnikovy marketing. In:
INTERCATHEDRA.. 1999. ¢ 15, s. 84-86 ISSN 1640-3622
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skuto€ne opodstatnend. Samotny marketing sa vSak nutne musi
rozvijat, aby tak prispieval k objektivite rozhodovacich
procesov o kvalite.

Na strane druhej budovanie systémov manazérstva kvality, ¢i uz

podl'a medzinarodnych noriem ISO radu 9000, alebo aplikacia

filozofie TQM a modelov excelentnosti sa jednoznacne odrazilo

aj na pozicii marketingu v podniku:2%

< na jednej strane manazérstvo kvality vytvara podmienky
pre zvysSenie vyznamu podnikového marketingu;

< na strane druhej prehodnocuje marketingové stratégie,
procesy, operativne postupy a techniky marketingu

a marketingové aplikacné pole.

Dosledky manaZzérstva kvality na podnikovy marketing sa
tykaju:2°

1. faktorov, na ktorych je mozné zakladat marketingova
konkuren¢nt stratégiu podniku;

2. postavenia funkcie marketingu a marketingovych
procesov a jeho vztahy s ostatnymi funkciami
podnikovej organizacie;

3. marketingovych procesov a technik riadenia;

4. aplika¢ného pola samotnych marketingovych procesov.

Kvalita — vyznamny faktor marketingovej konkuren¢nej
stratégie podniku

Kvalita je hodnota, apreto predstavuje dolezity faktor
konkurencie na globalnom trhu a dokazuje nevyhnutnost’, ze sa
treba sustredit’ na uzito¢nost’ produktu, na jeho obsah. Kvalita
ako pojem sa chape vroznych vyznamoch, pricom najviac

288 Tamtiez,, s. 84. ’ ) ] )
289 SALGOVICOVA, J., STEFANCIKOVA, A,: Marketing processes. -
L6dz : KSIEZY MLYN Dom Wydawniczy Michat Kolifiski, 2011. - 194 s.
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spolo¢nych vychodisk s marketingovou koncepciou podnikania
maju uzivatel'ské a hodnotovo orientované pristupy ku kvalite.
Kladu najvicsi doraz na spotrebitel'sky aspekt a podnikatel'sky
efekt. Vyvoj nazorov na kvalitu nie je ukonCeny, dynamicky sa
vyvija. Okrem poziadaviek na kvalitu zo strany zékaznika sa
rozSiruje mnozina dalSich narokov na kvalitu zo strany
spoloCnosti a zo strany vlastného vyrobcu. Poziadavky
zékaznikov, spolocnosti a vyrobcu na kvalitu su
viacdimenzionalne a nie vzdy konformné. Je potrebné zvazovat’
priority. Zakonné normy a poziadavky zakaznikov maju vysSiu
prioritu, nez vyrobcove a tie spolocenské poziadavky, ktoré nie
su zédkonom ustanovené. D4 sa predpokladat, Ze sa okruh
poziadaviek bude Coraz viac zvacSovat'.

Postavenie funkcie marketingu a jeho vzt’ahov s ostatnymi
funkciami podnikovej organizacie

Funkcia marketingu v podniku moéze adekvatne =zlepsit
moznosti, ktoré komplexné manazérstvo kvality pontka na
zosilnenie postavenia marketingu v podniku, iba vtedy, ak

marketing bude schopny:2%

< uplatiovat’ medzifunkéné vzt'ahy;

o zallenovat svoju aktivitu do logiky skutoéne
interfunkc¢nej;

o aak tiez procesy, techniky a organiza¢né struktury, ktoré
marketing pouziva. budu adekvatne tomuto novému
kontextu.

290 SALGOVICOVA, J.: Marketing v manaZérstve kvality. In: Integrovany
manazérsky systém. - Nitra : Slovenska pol'nohospodarska univerzita v Nitre,
2009, s. 10.
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12.1.3 Marketingové procesy a techniky riadenia

Ulohy operativneho marketingu v systéme komplexného
manazérstva kvality, st vyznamné aj v linii smerovania firmy na
globalny trh. Marketing musi:

S dodavat komplexné informaéné vstupy o globalnom
trhu, na ktorych =zaklade sa budi dat zalozit
marketingové procesy a ¢innosti;

S manazovat vztahy so zakaznikmi, realizovat’ stratégiu
marketingového mixu a musi umoziovat ststavnu
kontrolu dosiahnutych vysledkov;

< modifikovat’ vykonanie tloh v suvislosti so Specifikami,
ktor¢ prinasaju  aktudlne zmeny v poziadavkach
zakaznikov na globalnom trhu.

Predpokladom je: %!
< meranie spokojnosti zékaznika;

2 modifikacie (zmeny), ktoré treba zaviest do
informa¢ného systému marketingu;

< vztahy s marketingom vzt'ahov;
< zlepsenia realizované v procesoch marketingu.
Meranie spokojnosti zakaznika

Ak sa prijme logika manazérstva kvality, nesta¢i uz len
kvalitativne opisat’ faktory, ktoré mézu pomdct’ zvysit vnimany
uzitok zakaznikmi, ale treba identifikovat’ "merateI'né
indikatory" (ukazovatele), ktoré dovolia kvantifikovat’ vysledky
a zlepSenia v stupni spokojnosti zdkaznika, dosiahnuté v tom
obdobi, VO vzt'ahu k prijatym politikdm
a variaciam zvedenym v procesoch. V tomto zmysle boli

21 SALGOVICOVA, J.: Marketing v manaZérstve kvality. In: Integrovany
manazérsky systém. - Nitra : Slovenska pol'nohospodarska univerzita v Nitre,
2009, s. 10.

324



Procesy v marketingu a marketingovej komunikacii

vypracované niektoré vykonné modely analyzy vnimane;j
kvality, (napr. model: SERVQUAL od Zeithamla,
Parasuramana a Berryho (1985, 1991) a model hodnotenia
spokojnosti zakaznikov autorov Valdani, Busacca (1992)).

Specifické metédy boli navrhnuté, aby sa v projektovani
produktov mohlo zakladat’ na ukazovateloch, ktoré hodnotia
vplyv produktu na kvalitu, ktorta zakaznik vnima?®2,

Modifikacie, ktoré treba zaviest’ do informac¢ného systému
marketingu

Je treba, aby informacny systém marketingu nebol prioritne
zamerany na marketingové informacie, ale sa musi stat’ TOTAL
QUALITY RESEARCH SYSTEM - TQRS - ktory musi riadit’
vSetky vnitorné a  vonkajSie informacie, potrebné
a uzitocné k neustalemu zlepSovaniu podnikovych procesov vo
funkcii uspokojenia zdkaznika. Informacie by sa mali tykat’: trhu
(zakaznikov, konkurencie), vnutornych procesov, ocakavani,
stupiiov  spokojnosti zamestnancov. Cielom je umoznit
integrovanu analyzu tychto tdajov, ktora umozni zhodnotit
kauzalne vzt'ahy (pri¢ina - dosledok), ktoré medzi informéciami
existuj.2%

Vztahy s marketingom vzt’ahov

Mnohi autori potvrdzuji potrebu uzkeho vztahu medzi
rozvijanim dlhotrvajicich a kooperativnych vztahov so

292 Napriklad QFD (Quality function deployment), ktory je zaloZeny na
nastroji Dom kvality. Pozostava z mnoziny (skupiny praktik planovania a
komunikacie, ktoré musia umoznit' interfunkénym skupinam prace
(pozostavajiicich z expertov marketingu, technologov vyroby a
projektovania) vyhodnotit’ ciele, ktoré sa treba snazit’ dosiahnut’ v zavislosti
od zékaznikov a technologickych moznosti.

293 SALGOVICOVA, J.: Dosledky TQM na podnikovy marketing. In:
INTERCATHEDRA.. 1999, ¢ 15, s. 84-86 ISSN 1640-3622.
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zdkaznikmi a manazérstvom kvality. Podl'a tychto pristupov
hodnotit’ stupent spokojnosti zdkaznika ,ex post“ nie je
dostato¢né, pretoze zdkaznikov treba zapojit uz do fazy
projektovania produktu, majuc na mysli filozofiu komplexne;j
zékaznickej integracie (Total Customer Integration). Z tejto
vyplyva, ze klient musi byt povazovany za partnera a treba
vyhladavat’ prilezitosti priameho kontaktu, aby sa tak mohli
spoznavat’ a vytvarat zakaznikove poziadavky, pripomienky
a hodnotenia. Rovnako vyplyva, ze treba prijat’ organizac¢né
zmeny a zmeny vV manazérskych systémoch, ktoré umoznia tieto
vytvorené indik4cie zaviest’ do praxe. 2%

ZlepSenia realizované v procesoch marketingu

Déraz, ktory manazérstvo kvality kladie na minimalizéciu
nakladov, ktoré vyplyvajui z nekvality a na neustéale zlepSovanie
sa odrdza vo vicsej pozornosti venovanej procesom a meraniu
vysledkov vo vSetkych podnikovych cinnostiach. Z toho
vyplyva aj revizia a racionalizdcia mnohych ¢innosti a aktivit,
ktoré vykonavaji marketéri. Treba podc¢iarknut’ nevyhnutnost’
vyvinut’ ako u marketingového personalu, tak aj u persondlu,
ktory sa zaobera predajom, schopnosti vykonavat’ svoju ¢innost’
vedecky a systematicky, ¢o vyzaduje Specificku pripravu ¢o sa
tyka metod komplexného manazérstva kvality a pouzitie vopred
ur¢enych parametrov na meranie vysledkov. Mali by byt
kriticky prehodnotené metody, ktorymi sa riadia vztahy so
zakaznikmi pred, pocas a po predaji v sulade s principmi
filozofie TQM. 2%

24 SALGOVICOVA, J., KLINCEKOVA, S.: Selected chapters of integrated
marketing communication in the era of information society /; reviewers:
Anna Satanova, Rudolf Rybansky, Jozef Mihok. - 1. vyd. - £odz : Ksiezy
Mtyn Dom Wydawniczy Michal Kolinski, 2014. - 157 s. - ISBN 978-83-
7729-242-6.

25 SALGOVICOVA, J.: Dosledky TQM na podnikovy marketing. In:
INTERCATHEDRA.. 1999, ¢ 15, s. 84-86 ISSN 1640-3622.
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Aplika¢né pole marketingovej logiky a technik marketingu je
ovplyvnené charakterom vzéjomnych vztahov
vnutri organizacie. Prevlada nazor, ze vztahy so zamestnancami
by mali byt’ kooperativne a uc€astnicke. To plati aj pre vzt'ahy s
dodavatel'mi. Tento nazor sa stava zaroven impulzom k §tidiu a
aplikacii metdd interného marketingu a ndkupného marketingu.
Otvara tiez nové moznosti vyvoja novych sektorov Specializacie
v marketingu a rozSirenie podnikovych procesov a Cinnosti,
ktoré st riadené marketingom.

Déraz, ktory komplexné manaZzérstvo kvality kladie na neustale
zlepSovanie ma odraz vo vic¢Sej pozornosti venovanej meraniu
vysledkov VO vsetkych podnikovych procesoch
a cinnostiach. Z toho vyplyva aj revizia a racionalizacia
mnohych aktivit, ktoré vykonavaji marketéri.

Treba zhodnotit, ¢i informacie o produkte, servise, kontrola, ¢as
dodania, garancie su v sulade s poziadavkami zadkaznikov. Treba
identifikovat’ ukazovatele, ktorymi sa budu dat’ kvantifikovat’
ciele, ktoré treba dosiahnut’ a zlepSenia, ktoré sa postupne budu
dosahovat’. Podobné metody by mali byt pouzivané na
manazérstvo vztahov s ,,vnutornymi zakaznikmi* (napr. ti, ktori
pouzivaju marketingové informécie) a
s "vonkajSimi dodavateI'mi sluzieb® (napr. reklamné
agentury).?%

Zo vzajomnych suvislosti faktora kvality v podnikani
a marketingového pristupu k podnikaniu st zretené niektoré
suvislosti a vzt'ahy, z ktorych st vyznamné najma:

2% SALGOVICOVA, J.: Dosledky TQM na podnikovy marketing. In:
INTERCATHEDRA.. 1999, ¢ 15, s. 84-86 ISSN 1640-3622.
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o vzt'ah medzi kvalitou a efektivitou vyroby — jestvuje
vyrazna zavislost’ medzi kvalitou a nakladmi na kvalitu,
resp. na nekvalitu.

S vztah medzi kvalitou a podnikatel'skou prosperitou
posudzovanou multifaktoridlne, najmid predajnost'ou
vyrobkov na trhu, zhodnotenim prostriedkov vlozenych
do rozvoja kvality vyroby

S vztah medzi kvalitou a prosperitou zakaznika ako
zaviSenie suvislosti medzi kvalitou a podnikatel'skou
prosperitou a zaroven zacCiatkom dalSieho kola
podnikatel'ského cyklu.

Mozno konStatovat, Ze vzijomna komunikdcia medzi
podnikovym marketingom a manazérstvom kvality —moze
pozitivne prispiet na vysledky podnikatel'skej aktivity, na
zvySovanie konkurencieschopnosti podniku, objemu predaja
a trhového podielu, na redukovanie nakladov na marketing, ale
hlavne na zdokonal'ovanie uspokojovania zakaznikov.

V praxi sa vsak stava, ze riadenie kvality a usilie o dosiahnutie
¢o najlepsej kvality, ako aj tsilie o dodanie ¢o najvicsej hodnoty
kone¢nému zakaznikovi je zhatené administrativhou zatazou.
Tato prekazka je Casto viditeIna, ako proces v ktorom sa usilie
0 dosiahnutie vysSej kvality premiena iba na formalnu
administraciu procesu, v ktorej sa hodnoty zamestnancov
,menia iba na papieri. Aj to je jeden z dévodov, preco sa dnes
do popredia dostava koncept Stihleho riadenia.
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12.2 Koncept Stihleho riadenia

Koncept stihleho riadenia alebo beznejSie lean managementu sa
vd’aka svojim zakladnym hodnotdm a pozitivnemu vplyvu na
celkovi vykonnost’ spolocnosti javi ako univerzalny nastroj
riadenia. Koncept lean je pouzitel'ny v akomkol'vek obchodnom
alebo vyrobnom procese, od vyroby az po marketing a vyvoj
softvéru.

Metodolégia lean sa opiera o 3 vel'mi jednoduché principy:2%’
e Dodat hodnotu z pohl'adu vasho zakaznika.
e Eliminovat odpad (veci, ktoré neprinaSaju hodnotu
kone¢nému produktu).
e Neustale zlepSovanie.

Lean management je o neustdlom zlepSovani pracovnych
procesov, cielov a ludi. Namiesto uplnej kontroly nad
pracovnymi procesmi a udrZiavania pozornosti. Jednoznacne
podporuje spolo¢nu zodpovednost’ a zdiel'ané vedenie.

Aj preto st dva hlavné piliere lean metodologie:?*®
e Uctak l'udom
e Neustale zlepSovanie

Dobry napad alebo iniciativa sa méze zrodit’ na ktorejkol'vek
urovni hierarchie a lean managment podporuje doveru
managmentu organizacie k 'ud’om, ktori tuto pracu vykonavaju,
aby povedali, ako by sa to malo robit’ lepsie.

27 BERTAGNOLLI, F: Lean management. Springer Fachmedien
Wiesbaden, 2018. s. 218.

2% KADAROVA, J; DEMECKO, M.: New approaches in lean management.
In Procedia Economics and Finance, 2016, ¢. 39, s. 11-16.
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V sucasnosti je lean manazment koncept, ktory je Siroko
prijimany v roéznych odvetviach. V skuto¢nosti je vSak
odvodeny od vyrobného systému Toyota , ktory bol zalozeny asi
pred 70 rokmi. Koncom 40-tych rokov, ked Toyota polozila
zaklady Stihlej vyroby, sa zamerala na redukciu procesov, ktoré
neprindsaji hodnotu kone¢nému produktu. Tymto spdsobom sa
im podarilo dosiahnut’ vyrazné zlepSenie v produktivite,
efektivnosti, dobe cyklu a nakladovej efektivnosti. Pojem lean
skuto¢ne vytvoril John Krafcikv, generdlny riaditel’ projektu
samo - riadiacich aut Waymo od Googlu, vo svojom c¢lanku
., Triumph of the Lean Production System* z roku 1988.2%°

Vdaka tomuto pozoruhodnému vplyvu sa Stihle myslenie
vV manazérstve rozsirilo do mnohych odvetvi a vyvinulo sa do 5
zékladnych principov lean manazmentu: 3%

1. Identifikacia hodnoty

O Co sa snazi kazda spolo¢nost™? Ponukat produkt/sluzbu, za
ktora je zakaznik pripraveny =zaplatit. Na to potrebuje
spolocnost’  pridat’t hodnotu definovani  potrebami jej
zakaznikov. Hodnota spoc¢iva v probléme, ktory sa snazite pre
zékaznika vyriesit. KonkrétnejSie v Casti rieSenia, ktoru je vas
zakaznik aktivne ochotny zaplatit’. Akékol'vek ina ¢innost’ alebo
proces, ktory neprindsa hodnotu kone¢nému produktu, sa
povazuje za odpad. Takze najprv musite identifikovat’ hodnotu,
ktoru chcete dodat’, a potom prejst’ na d’alsi krok.

2. Mapovanie toku hodnét

2% KRAFCIK, John F. Triumph of the lean production system. In Sloan
management review, 1988, Roc. 30, ¢. 1, s. 41-52.

300 CUATRECASAS, Lluis. A lean management implementation method in
service operations. International Journal of Services Technology and
Management, 2004, Roc. 5. ¢. 5-6, 5. 532-544.
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Toto je bod, v ktorom musi manazér doslova zmapovat
pracovny tok spolo¢nosti. Musi zahfiat’ vSetky Cinnosti a I'udi
podiel’ajucich sa na dodani kone¢ného produktu zdkaznikovi.
Vdaka tomu budete moct’ identifikovat’, ktoré Casti procesu
neprinasaju ziadnu hodnotu. Aplikacia principu lean mapovania
toku hodnot ukaze, kde sa vytvara hodnota a v akom pomere
rozne Casti procesu vytvaraju alebo neprodukuju hodnotu. Ked’
je hodnotovy tok zmapovany, je ovel'a jednoduchsie zistit’, ktoré
procesy vlastnia aké timy a kto je zodpovedny za meranie,
vyhodnocovanie a zlepSovanie tohto procesu. Tento vel'ky obraz
umoziuje odhalit’ kroky, ktoré neprinasaju hodnotu, a odstranit’
ich.

3. Vytvorenie nepretrzitého pracovného toku

Po zvladnuti toku hodno6t sa manazér musi uistit’, ze pracovny
tok kazdého timu zostane plynuly. Vyvoj produktu/sluzby ¢asto
zahffla medzi - funkciondlnu timova pracu. Uzke miesta
a prerusenia sa mozu objavit’ kedykol'vek. Rozdelenim prace na
mensie davky a vizualizdciou pracovného toku sa vSak moézu
jednoducho odhalit’ a odstranit’ prekazky procesu.

4. Vytvorte systém t'ahu

Stabilny pracovny tok zarucuje, ze vase timy mézu vykonavat
pracovn¢ ulohy ovel’a rychlejSie s mensim usilim. Aby ste vSak
zabezpecili stabilny pracovny tok, nesmie sa zabudnut’ vytvorit’
systém tahania, pokial’ ide o metodiku lean. V takomto systéme
sa praca taha len vtedy, ak je po nej dopyt. To vam umozni
optimalizovat’ kapacitu zdrojov a doddvat’ produkty/sluzby iba
v pripade skuto¢nej potreby.

Na priklade reStaurdcie mézeme demonsStrovat, Ze si tam
objednate pizzu. Pekar vytiahne vasu objednavku a zacne
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vyrabat’® pizzu. Nepripravuje tony jedal vopred, pretoze
neexistuje skutocny dopyt a tieto tony jedal sa mozu zmenit’ na
plytvanie zdrojmi.

5. Neustale zlepSovanie

Po prejdeni vSetkych predchadzajicich krokov sa uz vytvoril
systém lean managementu. Casto sa zabuda venovat' pozornost
tomuto poslednému kroku, pravdepodobne najddlezitejSiemu.
Systém organizacie nie je izolovany a staticky. Problémy sa
moézu vyskytnut' v ktoromkol'vek z predchadzajicich krokov.
Preto sa musite uistit, ze zamestnanci na kazdej urovni su
zapojeni do neustdleho zlepSovania procesu. Existuju rozne
techniky na podporu neustaleho zlepSovania. Kazdy tim moze
mat napriklad kazdodenné samostatné stretnutie, na ktorom sa
diskutuje o tom, ¢o sa urobilo, o je potrebné urobit,
a o moznych prekazkach — jednoduchy sposob, ako denne
spracovat’ zlepSenia.

Womack a Jones zjednodusili tychto pét’ krokov na ucel, proces,
T'udia:3

1. Ugel: Primarnym Gi¢elom akejkol'vek organizacie a prvym
krokom v akomkol'vek procese stihleho myslenia je spravne
Specifikovat’ hodnotu, ktort zakaznik hl'ad4, aby nakladovo
efektivne vyrieSil problémy zékaznika, aby organizacia
prosperovala.

2. Proces: Po objasneni ucelu sa zamerajte na proces (tok
hodnét), ktory sa pouziva na dosiahnutie tohto ciela. Vo

301 WOMACK, J., JONES, D. T., ROQS, D.: The machine that changed the
world: The story of lean production--Toyota's secret weapon in the global car
wars that is now revolutionizing world industry. Simon and Schuster, Boston,
2007.s. 357
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vSeobecnosti ide o kombinovany vysledok troch procesov:
vyvoj produktu a procesu, plnenie od objednavky po
dodavku a podpora produktu a zdkaznika pocas Zivotnosti
produktu. Tieto primarne procesy s umoznené mnohymi
sekundarnymi, podpornymi procesmi vo vnutri organizacie
a proti prudu.

Idealny proces je taky, v ktorom kazdy krok (akcia) je:>%2

Okrem toho su v idealnom procese prepojené:

Hodnotny : Znamena to, ze zakaznik je ochotny zaplatit’ za
krok, pretoZe vytvara hodnotu a ak by bol krok vymazany,
vzniesol by namietky.

Schopny : Vzdy dosiahnete dobry vysledok.

Dostupny : Moznost’ prevadzky kedykol'vek je to potrebné.
Adekvatny : S kapacitou udrzat’ vyrobu v nepretrzitom toku.
Flexibilny : Umoziuje, aby cely rad produktov v ramci
skupiny produktov prechadzal procesom bez davkovania
a oneskoreni.

303

Tok : Tovar alebo sluzba teda postupuji okamzite od
jedného kroku k druhému bez zastavenia.

Tahanie : Takze d’alsi krok po prude ziska presne to, ¢o
potrebuje od d’alSieho kroku proti prudu, ked’ nie je mozny
nepretrzity prietok.

Vyrovnavanie : Od urcitého bodu stimulacie na hladké
fungovanie procesu pri stidle uspokojovani potrieb
zakaznika.

302 WOMACK, J., JONES, D. T., ROQS, D.: The machine that changed the
world: The story of lean production--Toyota's secret weapon in the global car
wars that is now revolutionizing world industry. Simon and Schuster, Boston,
2007. s. 357.

803 Tamtiez, 2007.
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3. Ludia : Po identifikacii primarnych a podpornych procesov
potrebnych na vytvorenic hodnoty pre zakaznika je
ptorebné urobit’ niekoho zodpovedného za kazdy tok
hodnét. Tento manazér hodnotového toku musi zapojit’
a zosuladit’ usilie kazdého, kto sa dotkne kazdého toku
hodndt, aby ho neustdle posuval smerom k zédkaznikovi
a zéroven pozdvihoval vykon zo sucasného stavu do stale
lepSieho buduceho stavu

Otazky na zopakovanie

1. AKy je vyznam skratky BPM?

2. Za Co vSetko je zodpovedny marketing v organizacii?
3. AKé su tri napady a dva piliere lean managementu?
4. OpiSte 5 principov lean managementu.
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Resumé

Na ilustraciu cyklu riadenia procesov, procesného pristupu,
zamerania sa na celkova kvalitu a Stihle riadenie v praxi si
priblizime hypoteticky proces vybavovania poistnych udalosti v
poistovni pre automobily a jeho zlepSenie.

Stary proces spocival v tom, Ze navrhovatel’ nahlasil nehodu
agentovi, ktory ju postupil zéastupcovi zakaznickeho servisu
poistovatel’a, ktory ju postupil manazérovi poistnych udalosti,
ktory ju postupil s davkou inych poistnych udalosti
likvidatorovi, ktory nasledne kontaktoval navrhovatela
a naplanoval si Cas na obhliadku vozidla. Kvéli odovzdaniam
v tomto procese a suvisiacim nevyhnutnym nedorozumeniam
zvyCajne trvalo 7 az 10 dni, kym sa hodnotitel' dostavil
k vozidlu. Aj ked’ to nebolo o ni¢ horSie ako v inych odvetviach,
generalny riaditel’ poistovne uznal, Ze to predstavuje prileZitost’
na zlepsSenie spokojnosti zakaznikov a trval na skrateni tohto
¢asu na 9 hodin. Ziadne zlepSenie produktivity v jednotlivych
¢innostiach by sa k tomuto ciel'u nepriblizilo, ked’ze celkovy
skuto¢ny pracovny ¢as bol vel'mi maly — problém bol v procese,
nie v ulohach. V stlade s tym spolo¢nost’ vytvorila Gplne novy
proces, v ramci ktorého ziadatelia zavolali na bezplatné
telefonne ¢islo a boli priamo spojeni s likvidatorom, ktory
prevzal zodpovednost’ za pripad
a vyslal k vozidlu svojho timového kolegu, ktory jazdil v teréne
na mobilnej Skodovej dodavke. Po prichode by spolupracovnik
likvidatora nielen odhadol vysku Skody, ale pokusil sa
reklamaciu vyrieSit na mieste. Tento novy proces bol pre
zékaznikov ovel'a pohodlnejsi a pre spolo¢nost’ menej nakladny.
Rovnako bol kI'a¢om k zvySeniu vynosov spolo¢nosti o 130 %
pri zvysSeni po¢tu zamestnancov iba o 5 %.
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Toto bol vSak zaciatok, nie koniec tohto procesu. Len dobry
dizajn nezarucuje trvalé dobré vysledky, pretoze problémy su
v redlnom svete nevyhnutné. Pocitate sa pokazia, ludia
neabsorbujii obsah $koleni, data sa poskodia a tak dalej
a v dosledku toho proces nedosahuje vykon, ktorého je schopny.
Spoloc¢nost” vyuzivala procesny manazment na monitorovanie
vykonnosti procesu a na rozpoznanie a napravu takychto
vykonnostnych problémov. Tiez si dadvala pozor na prilezitosti
na upravu navrhu procesu, aby fungoval este lepSie. V jednom
bode si spolo¢nost’ uvedomila, ze v ramci navrhovaného procesu
sa nemusi nutne posielat’ na miesto nehody najvhodne;jsi
likvidator, ale len d’alsi dostupny likvidator. Bola vykonana
zmena dizajnu, aby sa to vyrieSilo. Neskor, vedenie spolo¢nosti
zaSlo esSte d’alej na podnet samotnych likvidatorov. Rozpoznali
chyby v dizajne procesu — napriklad to, ze si od likvidatorov
vyzadovalo odhady §kdd ,,0 polnoci v dazdi“. V sulade s tym
prisli s eSte novSim procesom, v ramci ktorého navrhovatel
privezie poSkodené auto do firemného zariadenia a vyzdvihne si
zapozi¢ané auto; likvidator odhadne Skody v tomto zariadeni a
nasledne zabezpeci opravu v autoservise. Ked’ je auto opravené,
ziadatel’ sa vrati a vymeni pozi¢ané vozidlo za svoje vlastné
auto. Pre zdkaznika je to ovela jednoduchSie a pre spolocnost’
ovel’a presnejSie a menej nakladné.

Napriek svojej elegancii a sile ma mnoho organizacii problémy

s implementéciou procesov a procesného manazmentu. Existuje

pat’ kritickych faktorov umoziujucich vysokovykonny proces.

Bez nich nebude proces schopny fungovat’ na trvalom zéklade.

304

1. Navrh procesu. Toto je najnakladnej$i aspekt procesu:
Specifikacia toho, aké tlohy sa maji vykonavat’, kto, kedy,

304 VOM BROCKE, J., MENDLING, J., ROSEMANN, Michael. Business
Process Management Cases Vol. 2. Springer Berlin Heidelberg, 2021. s. 357
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na akych miestach, za akych okolnosti, s akou mierou
presnosti, s akymi informaciami a podobne. Dizajn je
Specifikdcia procesu; bez navrhu je len nekoordinovana
individualna ¢innost’ a organiza¢ny chaos.

Procesné metriky. VacSina podnikov pouziva funkéné
metriky vykonu, ktoré spoésobuju nesulad, suboptimalizaciu
a zmatok. Procesy potrebuju komplexné metriky, ktoré st
odvodené od potrieb zdkaznikov a podnikovych cielov. Na
zéklade tychto metrik je potrebné stanovit’ ciele a podla
nich sledovat’ vykonnost. Musi byt nasadeny vyvazeny
subor procesnych metrik (ako su naklady, rychlost’ a
kvalita), aby zlepSenia v jednej oblasti nezakryvali poklesy
v inej.

Vykonavatelia procesov. Cudia, ktori pracuju v procesoch,
potrebuju iny subor zrucnosti a spravania ako ti, ktori
pracuju v konvencnych funkciach a oddeleniach. Potrebuju
pochopenie celkového procesu a jeho cielov, schopnost
pracovat’ v timoch a schopnost’ riadit’ sa. Bez tychto
vlastnosti nebudu schopni realizovat’ potencial komplexne;j
prace.

Procesna infrastruktura. Vykonni tvorcovia musia byt
podporovani IT a HR systémami, ak maju plnit’ procesné
zodpovednosti. Funkéne roztrieStené informacné systémy
nepodporuju integrované procesy a konvenéné HR systémy
(Skolenie, odmeniovanie, kariéra atd’.) posiliujl roztrieStené
pracovné perspektivy. Pre integrované procesy su potrebné
integrované  systémy  (ako s systtmy  ERP
a systémy odmenovania zalozené na vysledkoch).

Vlastnik procesu. V konvencnej organizicii nie je nikto
zodpovedny za cely proces, a preto ho nikto nebude moct’
riadit’ na principe end-to-end (tj vykonavat cyklus riadenia
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procesov). Organizacia, ktora to so svojimi procesmi mysli
vazne, musi mat’ vlastnikov procesov: vyssich manazérov s
pravomocou a zodpovednostou za proces Vv ramci
organizacie ako celku.

Mat niektoré, ale nie vSetky tieto aktivatory pre proces, ma mala
alebo ziadnu hodnotu. Napriklad dobre navrhnutému procesu
zameranému na spravne metriky nebude uspesny, ak ho
tvorcovia nie su schopni vykonat’ alebo ak ich v tom systémy
nepodporuji. Implementacia procesu v skutocnosti znamena
zavedenie tychto piatich faktorov. Bez nich modze byt proces
schopny kratkodobo uspesne fungovat, no
z dlhodobého hl'adiska urcite zlyha.

Otazka na zopakovanie

5. Opiste 5 kritickych faktorov vykonného procesu.
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