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KOMUNIKACIA SO ZAK,AZNiKOM A JEJ VYZNAM PRI PREDAJI PRODUKTOV V KONTEXTE
SPOKOJNOSTI ZAKAZNIKA

IVAN SIMKO

COMMUNICATION WITH CUSTOMERS AND ITS SIGNIFICANCE IN THE SALE OF PRODUCTS IN THE
CONTEXT OF CUSTOMER SATISFACTION

ABSTRAKT

V sucasnosti si vicsina podnikov uvedomuje potrebu vytvarania dlhodobych a obojstranne prospesnych vztahov so
zakaznikmi. Chyba im viak model obchodnej komunikacie, ktory by podporoval uvedenu potrebu, bol pomerne jednoduchy
a aplikovatelny v podnikovej praxi. Kazdy podnikatel'sky subjekt potrebuje spokojnych a lojalnych zdkaznikov.

KPrucové slova: zakaznik, produkt, komunikdcia

ABSTRACT

In present days the most of companies have realized the significance of long-time and mutual beneficial relations with the
customers. However they missing the business communication model which would be able to support this need, would be
relatively simple and applicable in the corporate praxis. Every business enterprise needs satisfied and loyal customers.
Key words: customer, product, communication

Uvod

Sucast’ou existencie a prezitia dneSnej neustdle sa meniacej doby vratane ekonomickej a hospodarskej krizy je poznanie
svojho zakaznika a jeho spokojnosti. Aby to podnikatel'ské subjekty dokazali a boli uspesnejSie ako konkurencia, musia mat’
potrebny subor informacii a tieto nasledne vyuzivat’ pri strategickych rozhodnutiach.

Zékaznici si principialne nekupuji produkty alebo sluzby preto, aby ich mali, ale preto, aby si uspokojovali svoje potreby
prostrednictvom ponukanych produktov a sluZzieb.

Hoci sa dnes vel'a hovori o spokojnosti zdkaznika a jeho vyznam neustale rastie, neexistuje doteraz ziadna oficialna dohoda
ohl'adom jej definovania. Naopak, existuje velky pocet formulacii a ndzorov na spokojnost’ zakaznika a jej meranie. Ako
priklad nam sluZi informacia, ze v USA vrokoch 1975 — 1994 vyslo viac ako 800 publikacii na tému: ,,Spokojnost’
zékaznika.“ Napriek tomu, asto sa meranie spokojnosti zakaznika venuje opaénému pohl'adu — t.j. meraniu nespokojnosti
zakaznika (rieSenie staznosti atd’.). Zarukou uUspechu a prezitia firmy su spokojni zékaznici. Spokojnost’ zakaznikov sa
dosahuje cez vel'mi silnu orientaciu na zakaznikov - napriklad individualny pristup k zakaznikovi, uéenie sa zo skiisenosti,
predstihovanie ocakavani zakaznikov.

Tak ako existuje niekol’ko teoretickych modelov, ktoré objasniuju spokojnost’ zakaznika (napriklad diferenény model, model
moznych reakcii, ¢i KANO model), existuje aj viacero spdsobov merania spokojnosti zakaznika, t.j. 0sobné rozhovory,
telefonické rozhovory alebo dotazniky vypliiované priamo respondentom.

Komunikacia so zakaznikom

Komunikacia so zdkaznikom, predaj vyrobkov a sluZieb a predovsetkym starostlivost’ o zakaznika su kla¢ovymi
prvkami v usili o prezitie vSetkych podnikov v sulasnej celosvetovej krize ekonomickej, hospodarskej a predovsetkym
hodnotovej. Ako rastie tlak zo vSetkych stran na podniky, aby optimalizovali vSetky svoje Cinnosti, optimalizovali pocet
pracovnych sil, teda Pudského kapitalu, zefektiviiovali pefiazné toky a celkovo sa snazili zoStihlovat’ vyrobu a zvySovat
kvalitu sluzieb vzhl'adom ku neustalej hrozbe zaniku podniku, tak zaroven sa vytvara Coraz vacsi tlak na uspokojovanie
potrieb zakaznika, na vytvorenie si dlhodobych partnerskych vztahov, na zvySovanie poctu lojalnych zékaznikov, na rast
poctu spokojnych zakaznikov a pod.

Pojem komunikacia pochddza z latinského slova communis, ktoré znamena: spolo¢ny, vzijomny, zdielany.
Komunikovat' teda predstavuje s niekym sa z nieCoho spolo¢ného tesit, druhému nieco odovzdavat, dorucovat’,
prepoziciavat’, davat’ a prijimat, t.j. navzajom si odovzdavat'.

Komunikacia je vysvetlovana ako kontakt medzi 'ud’'mi, obsahom ktorého je vymena oznameni. Na rozdiel od
interakcie je komunikacia chapana ako schopnost’ a zru¢nost’ odovzdavat,, spracovavat’, sprostredkovavat’ a prijimat’ urcité
ozndmenia — informacie, znamenia a signaly.
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Obr. 1. Komunikaény proces s komunikaénymi prvkami *
Dnes musi vedenie kazdého podniku pri svojich rozhodovaniach venovat’ stale vac¢Siu pozornost’ ¢asto vel'mi odliSnym
a mnohokrat az protichodnym nazorom, potrebam a prianiam takych cielovych skupin ako su majitelia (akcionari), veritelia,
dodévatelia, odborari, miestne obyvatel'stvo, nevladne organizicie a obcianske iniciativy. > Podnikovad komunikicia teda
vychadza predovsetkym z vedenia podniku a je zamerana jednak dovnutra podniku (na jednotlivé titvary a zamestnancov),
jednak navonok, predovsetkym na uz spominané kl'aicové segmenty verejnosti.
Komunika¢nymi prvkami, ktoré tvoria vnatornu strukturu komunikéacie a komunikacného procesu, si:
e  odosielatel, t.j. osoba, ktora odosiela urcité oznamenia,
e oznamenie (informdacia), t.j. vlastny obsah oznamenia, ktory odosielatel’ chce odovzdat, poslat’, sprostredkovat’,
o komunikacny zamer, t.j. ciel, ktory sprostredkovanim uréitého oznamenia odosielatel’ sleduje,
e kandl (médium), resp. komunikacny nastroj, ktory si odosielatel’ vyberie a pouzije na odovzdanie a
sprostredkovanie svojho oznamenia,
o komunikacnd situdcia, t.j. prostredie - podmienky, v ktorych prebieha odovzdavanie, resp. sprostredkovanie
oznamenia,
o prijimatel (adresat), t.j. osoba, ktora prijima urcité oznamenia,
e spdtna vizba, t.j. naspat’ odoslana reakcia prijimatel’a na oznamenie povodnému odosielatelovi.

Skor ako dojde ku komunikacii, musi existovat’ dovod na odovzdanie nejakého oznamenia. Oznadmenie sa sformuje do
symbolickej podoby — zakédovanie, potom postupuje pomocou nejakého média (kanalu) k prijimatelovi, ktory si ho
transformuje — dekédovanie. Vysledkom je prenos oznamenia od jednej osoby k druhej osobe.
Kritickym miestom komunikaéného procesu je vuimanie a interpretdcia. lde o to, ako zacastnena osoba vidi alebo chape to,
¢o je obsahom prenosu. Je to vysvetlenie si odosielaného a prijimaného ozndmenia. Ak nie je odoslané alebo prijaté
oznamenie spravne pochopené, nejde o komunikaény proces.
Z psychologického hladiska je potrebné komunikaciu povazovat' za jednu z podmienok existencie podniku, ktora
zabezpecuje prepojenie ich Struktar, ucinnost’ riadenia, koordindciu a spétni vdzbu, a to tak na Urovni makroprostredia,
Vv ktorom podnik p6sobi, ako aj na urovni mikroprostredia az interpesonalnych vztahov medzi jednotlivymi l'ud'mi navzajom.
Komunikaény proces je vymedzeny ako nepretrZity proces vymeny oznameni, vyznamov, ale aj nalad a citov, postojov a
vztahov. Uskuto¢iiuje sa vzdy v ramci urcitej spolo¢nosti, v ktorej je zakotveny urcity v§eobecne prijimany subor vyznamov,
obsiahnuty predovsetkym v pojmoch konkrétneho jazyka, pomocou ktorého sa 'udia dorozumievaju.
Komunikacia a komunikaény proces zabezpecuju nepretrziti vymenu oznadment, ktora je nevyhnutnou sucast’ou normalneho
fungovania akéhokol'vek spolocenského subjektu a v praxi prebiehaju sucasne.
Komunikacia medzi 'ud’'mi plni niekol’ko funkcii:

e informovat, t.j. odovzdavat urcité informacie, fakty, idaje medzi I'ud'mi,

e inStruovat), t.j. k informovaniu este vysvetl'ovat’ vyznam, popis, postup, organizaciu, navod, ako ¢o robit’ alebo ako
nie¢o dosiahnut’,
presvedcovat’, t.j. pOsobit’ na inli osobu so zamerom zmenit’ jej ndzor, postoj, hodnotenie alebo sposob konania,
posiliiovat’ a motivovat’, t.j. zvySovat urité pocity sebavedomia, vlastnej potreby a posilfiovanie vztahu k nemu,
zabavit’, t.j. urobit’ radost’, rozosmiat’, vyplnit’ ¢as vytvaranim pocitu pohody a spokojnosti,
vzdelavat’ a vychovavat), t.j. prinaSat’ a osvojovat’ si nové vedomosti a postoje,
spolocensky integrovat’, t.j. vytvarat’ vztahy medzi 'ud’'mi, zblizovat’, nadvdzovat’ kontakty, posiliiovat’ pocit
spolunélezitosti a vzajomnej zavislosti,
poznavat, t.j. oboznamovat’ sa so zazitkami inych,
e unikat, t.j. nezivézne sa porozpravat s niekym na odreagovanie sa od starosti, problémov a pod.

L HITTMAR, 8. 2006b. Manazment. Zilina: EDIS — Vydavatel'stvo ZU, 2006. ISBN 80-8070-558-5.
2 RUSKO, M.: Environmentélne orientovany manazment v praxi manazéra. - 1. vyd. - Zilina : STRIX, 2004. - 190 s., ISBN
80-969257-1-7
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Komunikacia patri v manazmente k zakladnym zruénostiam manaZéra. Jej vyznam rastie s rozvojom trhovej ekonomiky, kde
tvori vychodisko tspe$nosti manazéra i podniku, v ktorom a pre ktory pracuje. Je skoro veobecnym pravidlom, Ze manazér,
ktory spravne komunikuje 0 pracovnych a mimopracovnych problémoch, je vnimany a hodnoteny svojim pracovnym okolim,
nadriadenymi i podriadenymi, ako ten, ktory nema komunikacné problémy.
Spravna profesionalna komunikacia v§ak nie len vychodiskom pre vnimanie a hodnotenie I'udi v pracovnom procese. Je aj
nastrojom na ich riadenie a vedenie, na zainteresovanie I'udi pre ciele a Glohy podniku, na ich motivovanie a stimulaciu
k lepsim vykonom a pozitivnym pracovnym postojom a hodnotam.
Podstatou profesiondlnej, hlavne manazérskej komunikacie, je predovSetkym profesionalne zvladnutie zakladnych
a $pecifickych komunikaénych prostriedkov aich jednotlivych foriem, akomunikaénych zruc¢nosti, ktoré umoziuji
adekvatny sposob ich aplikacie v kazdej konkrétnej komunikaénej situacii, ktora v komunikacnom procese nastane.
Zakladné formy interpersonalnej komunikacie si:

e  verbalna komunikécia a jej aktivne a pasivne prejavy,

e neverbalna komunikécia a jej zlozky,

e  poclvanie — nacuvanie.

Pouzitie tych-ktorych komunikaénych foriem v procesoch riadenia a vedenia I'udi treba volit’ podl'a konkrétnych podmienok
prostredia, v ktorom komunikacia ma prebiehat. Je potrebné zohladnit’ ich Gcel, obsah, formu, moznosti, modifikacie
a d’alsie vlastnosti pre konkrétne situacie komunikovania. Napriklad ind Struktura pouzivania komunika¢nych foriem je
charakteristickd pre obchodnych manazérov a pracovnikov marketingu, kde vyrazne stiipa miera pouzivania komunikacnych
foriem ako je pocuvanie a neverbalna komunikacia.

Sucasny trend vyvoja Struktiry pouzivania komunikaénych foriem v komunikaénom procese smeruje k posilneniu po¢avania
— nacuvania, pisomného prejavu verbalnej komunikacie, a to nielen v profesionalnej ale aj celkovej komunikacii manazéra.
Svedcia o tom ekonomické vysledky a skusenosti ispesnych podnikov.

Obchodna komunikacia
Obchodna komunikdcia je pojem, ktorého definicie maji mnoho podéb. Kazdy z autorov priklada velky vyznam inej Casti
definicie a podla toho aj vnima a definuje pojem obchodnej komunikacie.
Mesarosova definuje obchodnti komunikaciu nasledujtco: ,,Kazdé obchodné rokovanie je aktom komunikdcie, ktory si treba
starostlivo naplanovat. Hovorit a komunikovat efektivne znamena nedopustit, aby doSlo k strate prednasaného
(komunikovaného) obsahu, ale ani k presyteniu zakaznika neimernym mnozstvom slov a fraz, ktoré mu ni¢ podstatné
nehovoria.*®
Obchodnli komunikaciu ako ponuku vnima Foret, ked’ uvadza, Ze ponuka je vlastne komunikicia so zakaznikom. 4 Tym, &o
(produkt), za ¢o (cena) a kde (distribtcia) mu to pontikame, s nim vlastne komunikujeme. Ponukou zakaznikovi hovorime, ze
vieme alebo aspoil mame predstavu, ¢o by chcel a potreboval. Pre podnik je existencne dolezité, ako zakaznik na ponuku
zareaguje, odpovie. Preto by ponuka podniku mala byt pripravena s o najvdcSou pozornostou a predovSetkym znalostou
zékaznika. Na trhu nejde v zasade o ni¢ iné ako 0 konfrontaciu naSej ponuky s dopytom (potrebami) zakaznikov, vratane
porovnania ceny s kupnou silou spotrebitel’ov.
Komunikéciu ako kI'a¢ k obchodnému tspechu uvadza Supin, ked tvrdi, Ze: ,KI'aéom k obchodnému twspechu je nasa
schopnost’ dohovorit’ sa a dojednat’ s nasim zakaznikom. Komunikacia, presnejsie nase komunikac¢né zruc¢nosti st zékladom
uspesnosti predaja — kupy, obchodného rokovania, vyjednavania, nastrojom ulahcenia dohovoru — obchodu, nauky
0 predaji.«®
Obchodné rokovanie povazuje za techniku komunikacie Kita a to z dvoch dévodov, pretoze:

e  predaj predpoklada stretnutie, dialdg a vymenu medzi dvomi obchodnymi partnermi; ich postoj, spravanie, spdsob

vyjadrovania napomahaju vytvorit’ priazniva, resp. nepriazniva atmosféru;
e pouziva nové moderné komunikacné a informacné technoldgie (internet, mobilné telefony, videokonferencie,
multimédia a pod.). ¢

Zakaznik

Zakaznik je kI'i¢om k prosperite podniku, pretoze ak ma podnik zakaznikov, moze existovat’ a prosperovat’. Ak ich nema,
neprosperuje a nema ani priestor pre svoju existenciu. Zakaznika kazdy z autorov vnima inak.

Kotler sa pozera na zakaznika cez obchodnika nasledovne: “Ak jedna strana usiluje o vymenu aktivnejSie ako druha,
nazyvame prvi stranu obchodnikom a druht stranu zdkaznikom.“ 7 Drucker popisal vyznam zékaznika este jednoduchsie
jednou myslienkou - bez zdkaznikov neexistuje zmysel pre podnikanie. ®

3 MESAROSOVA, M. 2000. Psycholégia predaja. Bratislava: Ekonomicka univerzita v Bratislave, 2000. ISBN 80-225-
1245-1.

4 FORET, M. — STAVKOVA, J. 2003. Marketingovy vyzkum. Jak pozndvat své zdkazniky. Praha: Grada Publishing. 2003.
ISBN 80-247-0385-8.

5 SUPIN, M. 2005. Nduka o predaji. Zvolen: Referat distanéného vzdelavania Drevérskej fakulty Technickej univerzity vo
Zvolene, 2. vydanie. 2005. ISBN 80-228-1465-2.

8 KITA, P. 2008. Techniky predaja. Bratislava: EKONOM, 2008. ISBN 978-80-225-2667-8.

KOONTZ, H. - WEIHRICH, H.: Management. Praha: Victoria Publishing, 1993. ISBN 80-85605-45-7.

" KOTLER, P. 2001. Marketing management. 10. rozsirené vydanie. Praha: Grada, 2001. ISBN 80-247-0016-6.

8 DRUCKER, P.,F. 2002. To nejdiilezitejsi z Druckera v jednom svazku. Praha: Management Press, 2002. ISBN 80-7261-
066-X.
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Z pohladu individualizmu a d’al$ich osobnostnych charakteristik definuje zédkaznika Hittmar et al. nasledovne: , Kazdy
zakaznik mé svoje charakterové vlastnosti, schopnosti, motivy, zaujmy, postoje a nazory, ktoré ovplyviiuju jeho konanie.
Zakaznika je potrebné vidiet nielen ako prislusnika urcitej skupiny, ale predovSetkym ako individualitu, ktora sice méze mat’
niektoré znaky zhodné so znakmi svojho segmentu (napr. prijem, vzdelanie), ale rysy jej osobnosti st celkom odliné.« °

Spokojnost’ zakaznika

Spokojnost’ zdkaznika je na Slovensku definovana v zmysle normy STN EN ISO 9000:2000 Systémy manazérstva kvality —
Zaklady a slovnik. Tato norma, ktord predstavuje zakladny orientaény material v oblasti spokojnosti zakaznika, priblizuje
vyznam pojmu nasledovne: ,,Spokojnost’ zdkaznika vyjadruje zdkaznikom vnimanu uroven, do akej sa splnili jeho
poziadavky.“ Spokojni externi aj interni zdkaznici prinasaju podniku zisk a v kone¢nom désledku st zarukou dlhodobej
existencie podniku. Preto je dnes nevyhnutnou sucastou podnikového riadenia prave vzajomna komunikacia medzi
kla¢ovymi skupina (obr. 2).

Spokojni Ziskovi
zamestnanci akcionari

Lojalni
zakaznici

Obr. 2. Kruh spokojnosti kl'i¢ovych skupin

Spokojnost’ zakaznika je vo svete vnimand mnohymi autormi rozdielne. Napr. Mesarosova definuje spokojnost’
zakaznika nasledujico: ,.Spokojnost’ zakaznika mozno povazovat’ za subjektivny pojem, ktory odraza objektivne kvality
produktu, vztahové prvky predaja, ale aj individualne osobitosti zakaznika. Popri tychto Ciniteloch maji na spokojnost’
zakaznika vplyv aj SirSie faktory prostredia. Spokojnost’ sa ako subjektivny faktor premieta do objektivnych ukazovatel'ov
(mnozstvo zakaznikov, mnozstvo predaného tovaru atd’.)* 10

Iny pohlad na spokojnost’ zakaznika ma Foret, ked’ o zakaznikovi uvadza nasledujuce: ,,Pre¢o by sme mali
zékaznikovi a jeho spokojnosti venovat’ maximalnu pozornost’ a starostlivost? Minimalne z nasledujucich siedmych
dovodov:

e spokojny zédkaznik nam zostane nadalej verny, a udrzat si zakaznika vyzaduje patkrat menej usilia, Casu a penazi
nez ziskat’ nového,

e spokojny zakaznik je ochotny zaplatit’ aj vyssiu cenu, odlakat’ spokojného zakaznika konkurencii znamena znizit
pri rovnakej hodnote produktu jeho cenu az o 30 %,

e spokojny a verny zakaznik umozni firme lepSie prekonat’ necakané problémy (Strajky zamestnancov, nedodrzanie
terminov dodavatel'mi, nasledky prirodnych kalamit, havarie, kradeze, medialne kauzy), spokojny zakaznik nas
dokaze v takejto krize pochopit’, bude sa k nam chovat’ ohl'aduplne,

e spokojny zédkaznik predd svoju dobrii skiisenost’ minimalne trom d’al§im, a to vel'mi u¢innou a neplatenou formou
ustneho podania v osobnej komunikacii,
spokojny zakaznik je priaznivo nakloneny kupit si i dalSie produkty Z nasej ponuky,
spokojny zakaznik k ndm bude velmi otvoreny aje ochotny nam povedat’ svoje skusenosti a poznatky z uzivania
nasho produktu, pripadne aj s konkurenénou ponukou; svojimi podnetmi nas navadza k novym zlepSeniam
a inovaciam,

e  spokojny zdkaznik vyvoldva spitne u naSich zamestnancov pocit uspokojenia a hrdosti na svoju pracu a firmu.“ 1!

Novy, Petzold vo svoje praci uvadzaju o spokojnosti zakaznika nasledujuce: ,,Su l'udia, ktori nie s spokojni nikdy s ni¢im,
ini st naopak nenaroéni a spokojni takmer vzdy a so vSetkym. Medzi tymito dvoma p6lmi v§ak najdeme Sirokt skalu d’alsich
variant. Pricom castokrat ani sam jedinec nevie uréit’ priciny svojej spokojnosti ¢i nespokojnosti, nie to este kritéria, podl'a
ktorych svoju spokojnost’ meria. Je preto zrejmé, Ze spokojnost so sluzbou je s najvdcSou pravdepodobnostou velmi

9 HITTMAR, $., et al. 2001. Manazment v doprave. Zilina: EDIS — Vydavatel'stvo Zilinskej unverzity, 2001. ISBN 80-7100-
784-6.

10 MESAROSOVA, M. 2000. Psycholégia predaja. Bratislava: Ekonomicka univerzita v Bratislave, 2000. ISBN 80-225-
1245-1.

1 FORET, M. 2000. Jak komunikovat se zdkaznikem. Praha: Computer Press, 2000. ISBN 80-7226-292-9.
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komplexna kategoéria.* 12 Na inom mieste pokraduji: ,,Najcastejsie l'udia mieru svojej spokojnosti so sluzbou meraju podl'a
nasledujucich kritérii:

e Vo vztahu K vlastnym o¢akavaniam, ktoré su so sluzbou spojené.

Vo vztahu k predchadzajucim sktisenostiam.

Vo vztahu k cene.

Vo vztahu k objektivnym a vSeobecne uznavanym normam, Standardom ¢i predpisom.
Vo vztahu k uspokojeniu momentalnych, kratkodobych ¢i dlhodobych potrieb.

Vo vztahu k ur¢itému problému, ¢i ponikne jeho rieSenie.

Vo vztahu k druhym lud’om.* 13

Autori Storbacka a Lehtinen definuji spokojnost’ zakaznika so vzt'ahom takto: ,,Spokojnost’ zakaznika so vzt'ahom zavisi na
tom, akt hodnotu pre seba zakaznik vnima. Tento hodnotovy koncept sa uplatni, pokial’ zdkaznik porovnava kvalitu, ktora sa
mu zo vzt'ahu dostava, vo vztahu k investiciam zdrojov, ktoré musi vynalozit' v ramci rozvoja vztahu. Zdroje su v tomto
kontexte chapané vratane ekonomickych zdrojov, informécii a emécii.* 14

ZAVERY

Efektivna komunikacia je jeden zrozhodujucich faktorov tspechu podnikania. Kazdy podnik je nateny neustale
komunikovat’ interne i externe smerom k svojim dodéavatelom i odberatelom. Vsetky podniky — vyrobné i nevyrobné, sa
musia prozékaznicky orientovat’. V3etky pontikaju a predavajt vysledky svojej prace. V dne$nom naro¢nom podnikatel'skom
prostredi je kazdy podnik nuteny do prozakaznickej orientacie svojich ¢innosti.

V stcasnosti si védcSina podnikov uvedomuje potrebu vytvarania dlhodobych a obojstranne prospesnych vztahov so
zakaznikmi. Chyba im vS8ak model obchodnej komunikacie, ktory by podporoval uvedenu potrebu, bol pomerne jednoduchy
a aplikovatelny v podnikovej praxi.

Lojalita zakaznika patri k zdkladnym kamefiom uspe$nych podnikov. Lojalita ovplyviiuje zamestnancov i dodavatelov,
vytvara zisky, ktoré zas povzbudzuju lojalitu akcionarov. Manazment Casto nepozna hodnotu zakaznika, vidi zakaznika len
ako zdroj potencialneho zisku v pripade tispesného predaja. Plati, zZe poskytovat’ sluzby stalym zakaznikom je lacnejsie, ako
ziskavat’ novych zakaznikov
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