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MODELOVANIE PROCESOV RIADENIA CLUDSKYCH ZDROJOV
Ivan SIMKO
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ABSTRAKT

V sucasnosti si vdcSina podnikov uvedomuje potrebu vytvarania dlhodobych a obojstranne prospesnych vztahov so
zakaznikmi. Chyba im vSak model obchodnej komunikacie, ktory by podporoval uvedenii potrebu, bol pomerne jednoduchy
a aplikovatelny v podnikovej praxi. Vyznamnym prinosom sa méze stat’ implementdacia modelu ZAPUS v praxi.
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ABSTRACT

At present, the majority of enterprises realizes a need for the creation of some long-term and mutually beneficial
relationships with customers. However, they lack a model of commercial communication which would support the need
referred and would be quite simple and applicable in their business practice. An important contribution may become the
implementation of ZAPUS model in practice.
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Uvod

Problematika poznania potrieb zakaznika a ich uspokojovania, ¢ize uplathovanie orientacie na zadkaznika v podniku, je
v sucasnosti a rychlo sa meniacom trhovom podnikatel'skom prostredi strategickou vyzvou a zaroven ulohou pre vsetky
podniky, ktoré chcu prezit’ dne$né tazké obdobie a posilnit’ svoje budiice pozicie.

Orientacia na zakaznika musi vychadzat’ zo systematickej analyzy potrieb zakaznikov a z ich uspokojovania. Toto musi
byt vykonavané rychlo a efektivne. Spokojnost’ zdkaznikov a ich lojalitu moze podnik ziskat' len tak, Ze bude schopny s
velkou flexibilitou identifikovat’ potreby zdkaznika, vytvorit navrh, poskytnut’ produkt (sluzbu) arealizovat' rieSenie
uspokojujice potreby zékaznika prinaSajuc mu uzitok. Len takymto spésobom sa mozu budovat’ vzajomné dlhodobé vztahy
medzi zdkaznikmi a podnikom, ktoré mézu prerast’ az do vysSich foriem spoluprace. Vztah zakaznik - podnik dodanim
produktu (sluzby) je na zaciatku. K jeho dlhodobosti a obojstrannej prospesnosti vyraznou mierou napomahaju prave
popredajné ¢innosti v réznych podobach a formach, ako napriklad: zistovanie spokojnosti zékaznika, sledovanie a skiimanie
potrieb zakaznika, ponuka d’alSich sluzieb, poskytovanie informacii o novych druhoch produktov (sluzieb), odborné
poradenstvo a pod.

Komunikacia so zikaznikom

Efektivne aktivne pocuvanie je vo velkej miere podmienené profesionalnym aplikovanim technik kladenia otazok. Tieto
st zamerané jednak na kontrolu procesu zhromazd'ovania oznameni, lebo umoziuju presne $pecifikovat’ oznamenie, ktoré je
potrebné z hladiska komplexnosti, a jednak su zamerané na rozvijanie komunikaéného procesu ajeho smerovanie
k uréenému komunikacnému zameru.

Koontz - Weihrich definuji komunikéciu ako prenos informacii od odosielatel'a k prijemcovi za predpokladu, Ze prijemca
informacii porozumel. Tato definicia je zdkladom modelu komunika¢ného procesu, ktory je zamerany na odosielatel’a, prenos
informéacii a na prijemcu. Model berie do uvahy aj komunikacny Sum, ktory dobrej komunikacii prekaza a spétnu vézbu,
ktorad komunikéciu ulahéuje. '

Komunikécia je informa&né, materialne a socialne podmienené spojenie dvoch (komunikujucich) jednotiek.?

Z pohladu symbolov definuje komunikaciu Donnelly et al. tak, Ze ju popisuje ako ,,prenos vzajomného porozumenia
pomocou symbolov.” Ak nie je porozumenie vysledkom prenosu pomocou verbalnych alebo neverbalnych symbolov, nejde
o komunikéciu. Takto definovana komunikacia rozoznava zakladné prvky komunikacie ako su komunikator,
vnimanie/interpretacia, zakodovanie, ozndmenie, kanal (médium), dekodovanie, prijemca, spitna vizba a $um. *

FarkaSova uvadza, ze komunikécia je nevyhnutna podmienka Zivota ¢loveka a zaroven podmienka fungovania podniku.
Kazdy clovek komunikuje uritym sposobom. Vediet spravne komunikovat’, jednat slTud'mi, patri k najdolezitejSim
a najzloZitej$im prvkom manazérskej prace.*

Kazdy podnik je zalozeny na kolektivnej ¢innosti I'udi, v ramci ktorej zjednocujucim prvkom a zaroveinl nastrojom
riadenia je komunikacia, resp. komunika¢ny proces. Komunikacia a komunikaény proces v podniku prebiehajii nepretrzite

' KOONTZ, H. — WEIHRICH, H.: Management. Praha: Victoria Publishing, 1993. ISBN 80-85605-45-7
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aich kvalita, resp. urovei vyrazne ovplyviuje koneény vysledok snaZzenia nielen podniku, ale aj jednotlivcov, ktori
v podniku pracujii a ziGastiiuji sa rozdielnou mierou na jeho uspechu.’

Klasicka definiciu komunikacie dopifla Mesarosova o efektivnu komunikaciu: ,,Klasickii definiciu komunikacie ako
proces prenosu verbalnej a neverbalnej informacie medzi dvomi alebo viacerymi l'udmi moézeme doplnit a tym
charakterizovat’ efektivnu komunikaciu ako proces prenosu verbalnych a neverbalnych informacii takym spdsobom, Ze
vytvara vzajomné porozumenie medzi dvomi a viacerymi Pud’mi.

Labska et al. komunikaciu definuje takto: ,,V procese komunikacie sa snazime vytvorit’ nieco ,,spolo¢né“ s niekym.
Chceme oznamit’, sprostredkovat’, odovzdat, podelit’ sa s ur€itymi informaciami, myslienkami, postojom, ndzorom. M6zeme
to urobit’ roznymi spdsobmi: slovom, pismom, obrazom, gestikulovanim, kyvnutim hlavy, pozdvihnutim obo¢ia, oto¢enim
tela i tichym ml¢anim. Ale nie vietky tieto ikony komunikuji ten obsahovy vyznam, aky by sme cheeli. Casto sa stéva, e
hovorime nieco, ale vyraz tvare pocuvajuceho naznacuje, Ze naSu spravu nepocul. Inokedy sprava, ktorti odosleme, sa
interpretuje inak, ako bol nas imysel.’

Komunikéciu ako proces definuju viaceri autori. Supin ju definuje nasledujiico: ,,Komunikacia predstavuje proces
oznamovania a chapania, prenosu a vymeny vyznamov a hodnot, zahriiujuci v SirSom zabere nielen oblast’ informacii, ale tiez
dalsich prejavov a vysledkov Pudskej ¢innosti.“ ® Hittmér et al. pri svojej definicii poukazuje aj na vlastnosti komunikaéného
procesu takto: “Pri komunikacii sa vyuzivaji emocionalne, psychologické a mentalne prejavy l'udi a tieZ technické stranky
komunikaénych prostriedkov. Podmieniuji ju vSak aj komunikacné schopnosti obidvoch stran, tj. odovzdavatela, ako aj
prijemcov informacii, tzn., Ze treba ovladat’ komunikaény proces a vediet’ vyuzivat’ jeho vlastnosti.”

Dobre implementovany model obchodnej komunikacie so zakaznikom mdze priniest podniku predovSetkym znizenie
poctu odchadzajucich zakaznikov, znizenie poc¢tu dormantnych (tzv. ,spiacich® zédkaznikov, ktori su sice zakaznikmi, ale
s minimalnou az ziadnou aktivitou smerom k obchodu) a predovsetkym moze priniest podniku zlepSenie jeho schopnosti
udrzat’ si existujicich zakaznikov a ziskat' novych — potencidlnych zdkaznikov. K nezanedbatelnym prinosom patri aj
zvysenie spokojnosti a lojality zdkaznika a tym aj zniZenie ndkladov na zékaznikov celkom.

Komunikacia so zédkaznikom s cielom predat’ dany produkt alebo sluZzbu je realnym problémom, ktory stoji nielen pred
manazérmi podniku, ale aj pred realizatormi osobnej komunikécie — samotnymi predajcami.'® Na tvorbe a budovani takejto
komunikacie sa spolupodiela velké mnozZstvo rdznych faktorov, pocinajic rdznymi teoretickymi konceptmi a konciac
praktickou aplikaciou teérie v praxi. Najvacsi, resp. najvyraznejsi problém mozno vidiet' v obrovskom mnozstve a variabilite
modelov obchodnej komunikacie v praxi. V sti€asnom trhovom prostredi existuje obrovské mnozstvo varidcii a modelov
obchodnej komunikacie so zékaznikom pre rézne obchodné prilezitosti. Podniky hl'adaju vlastné cesty, ktoré by im umoznili
prezit' alebo v lepSom pripade d’alej sa rozvijat' a expandovat. V koneénom dosledku vo vicsine pripadov si spolo¢nosti
spdsoby komunikécie prisposobuji vlastnym podmienkam a okolitému trhovému prostrediu. Po konzultaciach s viacerymi
spolo¢nostami, ktoré realizuji predaj prostrednictvom osobnej komunikacie so zékaznikom a s ohl'adom na to, ze ziskanie
nového zakaznika je podstatne drahs$ie, ako udrzanie si sGicasného zékaznika, vyplynula poziadavka na vytvorenie modelu
obchodnej komunikacie so zdkaznikom, ktory by bol zamerany na udrzanie si zakaznika a zvySenie jeho lojality. Takyto
model méze byt vyraznou pomodckou manazérom podnikov a predovSetkym realizatorom osobnej komunikacie so
zékaznikom - predajcom. '

Obchodna komunikacia so zakaznikom

Zmena orientacie podniku a jeho prebudovanie na prozékaznicku orientaciu je zlozity proces dotykajici sa prakticky
vSetkych aspektov cCinnosti podniku. V sebe obsahuje organizané zmeny, reengineering procesov, komunikaciu
o pripravovanej zmene dovnitra podniku, vzdelavanie zamestnancov a sucasne aj zber, analyzu a vyuzitie dat
o zékaznikoch.

V praxi je obchodna komunikacia so zdkaznikom naro¢nou tlohou, ktora obvykle generuje nieckol’ko problémov:

e Modely spravania sa zakaznika, ako napriklad pravdepodobnost’ jeho odchodu ku konkurencii, nesplatenie po6zicky,
staznosti a podobne, nie su zname. V niektorych pripadoch je tazké ziskat' informacie o tom, ako dlho je zakaznikom
podniku, aké produkty vlastni, kedy a o ¢om s nim bola posledna komunikacia a pod. Tieto informacie si ¢asto vyzaduju
velkl manudlnu zru¢nost a ¢as pri ich vyhladavani, pretoze data o kazdom zakaznikovi st roztrisené medzi réznymi
systémami a ich vzajomna integracia neexistuje.

e Neexistuje zakaznicka databaza, ktord by zabezpeCovala jednotné triedenie, archivaciu a aktualizaciu potrebnych
zakaznickych dat, a ktora by automaticky registrovala zmeny vo vsetkych povodnych systémoch.

e  Podniky Casto investuju obrovské finanéné prostriedky do marketingu a reklamy na ziskanie novych zakaznikov, hrdia
sa zvySujucim poctom existujiicich zakaznikov, z ktorych st vS§ak mnohi prave dormantnymi (spiacimi) zdkaznikmi.
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e  Podniky naopak podstatne menej aktivit, Casu a pefazi venuju existujicim zakaznikom aj napriek tomu, Ze plati stara
znama pravda - investicie do ziskavania novych zdkaznikov podstatne prevySuju investicie do udrzania existujucich
zékaznikov.

e Podniky sa snazia inovovat’ svoje vyrobky a sluzby, no v mensej miere zistuju skuto¢né potreby svojich zakaznikov,
uzitok, ktory rozhoduje o tom, ¢&i zakaznik ostane verny a lojalny danému podniku alebo sarozhodne odist’ ku
konkurencii.

Ako vhodny model obchodnej komunikécie so zdkaznikom zameranej na popredajnu starostlivost’ sa javi ZAPUS, ktory
vychadza z toho, Ze najprv musi predajca zdkaznika zaujat’, vytvorit pozitivny prvy dojem, atmosféru dovery a az potom
moze viest komunikaciu smerom k identifikacii jeho potrieb a ocakdvanému uzitku. Tato Cast modelu predstavuje fazu,
ktora je kI'a¢ova pre ispech celého procesu obchodnej komunikacie so zdkaznikom a je zamerana predovsetkym na kladenie
vhodnych otazok a aktivne poCuvanie. Ak to predajca dokaze, potom je schopny zakaznikovi navrhnat’ rieSenie, ktoré mu
zabezpedi ofakavany tzitok. Ulohou predajcu je prezentovat’ zikaznikovi tzitok, ktory mu dany produkt (sluzba) prinasa.
Predajca uspesne zvladne pripadné namietky zakaznika a uzatvori obchod. V tomto momente zacina popredajna starostlivost’
o zékaznika - §tandardna sucast’ jeho prace.

Starostlivost’ o zdkaznika s mnozstvom variacii poskytuje predajcovi viac ako Styridsat’ réznych moznosti, ako sa
neustale pripominat’ zakaznikovi, udrziavat a rozSirovat vztah vzajomnej dovery, rozSirovat moznosti vzijomnej
obojstranne vyhodnej spoluprace atd’. Predajca reprezentuje podnik, a preto pre Gspe$nii implementaciu modelu ZAPUS v
podniku je nevyhnutné, aby bol vybudovany vztah medzi zdkaznikom a predajcom (podnikom), ktory bude viest’
k vytvoreniu dlhodobého vzt'ahu vSestrannej spokojnosti a lojality.

Model ZAPUS smeruje k budovaniu a podporovaniu dlhodobych vztahov so zékaznikmi a to k:
e zabezpeceniu budovania dlhodobych vztahov so zdkaznikmi spolu so ziskom,
e znizeniu poctu odidenych zakaznikov,

narastu obchodov s novymi zakaznikmi,

rastu a zvySovaniu spokojnosti, vernosti a lojality zakaznikov (prekroCeniu ocakavani),

znizeniu nakladov orientaciou predovsetkym na sucasnych zakaznikov,

maximalizacii prilezitosti (narast sluzieb, referencii, atd’.),

zlepSeniu organizicie v oblasti schopnosti udrziavat’ a ziskavat’ zakaznikov,

zlepSeniu poskytovaného servisu pre zakaznikov,

dlhodobej vynosnosti a konkurencieschopnosti podniku. 2
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Obr. 1. Model obchodnej komunikdcie so zdakaznikom ZAPUS

Model obchodnej komunikacie so zakaznikom ZAPUS v sebe integruje riadenie zdkaznickych skupin, vytvaranie
ariadenie marketingovych aktivit s vyuzitim vztahového marketingu ato vsSetko formou komunikacie so zdkaznikom —
predovsetkym osobnej alebo sprostredkovanej prostrednictvom sti¢asnych technologii (mobilna komunikacia, internet...).

Rozmanitost” doteraj$ich modelov obchodnej komunikacie so zakaznikom poukazuje na skutocnost’, ze komunikacia so
zakaznikom sa neustdle meni a vyvija. Preto je mozné vytvorit' univerzalny model, ktory zaisti tispesné fungovanie v
podniku.

Pre uspesné fungovanie navrhnutého modelu je potrebné zabezpec€it’ rovnovahu a integraciu 'udi, technoldgii a procesov.
Tieto prvky uzko suvisia s podnikovou stratégiou zameranou na orientaciu na zakaznika, technologickymi a integraénymi
procesmi v podniku.

Vzijomné porovnanie modelov obchodnej komunikécie vratane nového modelu ZAPUS je uvedené v tab. 1.

12 SIMKO, Ivan: Modelovanie procesov riadenia ludskych zdrojov. Obchodna komunikdcia so zakaznikom [Dizertacna praca] — Zilina:
Strojnicka fakulta Zilinskej univerzity v Ziline, 2010. — 156 s. + prilohy.
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Tab. 1 Porovnanie modelov obchodnej komunikdcie so zdkaznikom"

, Zistovanie . .,
Fazy/ Uvodna faza potrieb Predaj cez uzitok Uzatvorenie Polzredaj ne
Model . . obchodu sluzby

zakaznika
Cast’ Primarna Sekunddrna | Primarna Primarna Sekundarna Primarna Primarna
, .y . . | Nema , . Uzatvorenie | Nema
VKPU Vzt'ah Kvalifikacia definovant Prezentacia obchodu definovant
AIDA Pozornost Nema ; Nema ; ?aujgm a Splnit Akcia Nema :
definovanu definovanu Zelanie definovanu
Stotoznenie sa
Nema Definovanie Nema s produktom, . Nema
DIBABA definovanu potreby definovanu Dékaz, Prijatie a Zéver definovanu
Tuzba
Predbezné . Predvedenie Ziskanie Nema
SPIN kroky Prieskum schopnosti zavazku definovanu

Zaver

Dobre implementovany model obchodnej komunikacie so zakaznikom mdze priniest podniku predovSetkym znizenie
poctu odchadzajucich zakaznikov, zniZzenie po¢tu dormantnych (tzv. ,spiacich® zakaznikov, ktori st sice zdkaznikmi, ale
s minimalnou az ziadnou aktivitou smerom k obchodu) a predovsetkym moze priniest podniku zlepSenie jeho schopnosti
udrzat’ si existujicich zakaznikov a ziskat' novych — potencidlnych zdkaznikov. K nezanedbatelnym prinosom patri aj
zvysenie spokojnosti a lojality zakaznika a tym aj zniZenie nakladov na zédkaznikov celkom. Mozno konstatovat’, ze pridanou
hodnotou modelu ZAPUS oproti predchadzajucim modelom obchodnej komunikacie so zékaznikom je starostlivost’
o zékaznika.
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