Zakaznicky servis — cesta k zakaznikovi
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Pojem zakaznicky servis sa mbze definovat z réznych hfadisk. Zakaznicky servis a
jeho poskytovanie je prvom rade primarnym ciefom , jednou z hlavnych c&innosti a

nakoniec aj vystupom logistiky a jej riadenia.

Logistika je dnes dynamicky sa rozvijajucou vednou disciplinou a o jej vyzname
nembze nikto pochybovat , vyrazne ovplyviiuje naklady na pohyb tovarov, a tym i
kone¢né ceny hotovych vyrobkov. Prejavuje sa to nielen na podnikovej urovni, ale aj na

vySSich urovniach a v kone€nom désledku v celonarodnom hospodarstve.

Podfla americkej spolo€nosti CLM (The Council of logistics Management) je logistické
riadenie definované ako: Proces planovania, realizacle a riadenia efektivneho ykonneho
toku a skladovania tovarov, sluZieb a suvisiacich informacii z miesta vzniku do miesta
spotreby, kforého cielom je uspokojit poZiadavky zakaznikov.

To znamena, Ze logistika a zakaznicky servis maju jednozna¢ne vymedzenu ulohu, a to
podporovat spokojnost zékaznikov tym, Ze sprostredkuju spravny produkt v spravnej
kvalite, ku spravnemu zakaznikovi, v spravhom ¢ase, na spravne miesto a zaistia pritom

dobré sluzby pri €o najmensich nakladoch.

V SirSom slova zmysle m6Zzeme zakaznicky servis definovat’ ako meritko foho, ako

dobre funguje logisticky system z hladiska vytvdrania uZitkovej hodnoty casu a miesta
pre urcity produkt alebo sluzbu. Z tohto pohfadu sem patria také zlozky ako lahkost
kontroly poloziek na sklade, lahkost objednavania alebo popredajna podpora urcitej
poloZky. Aby podnik dosahoval potrebnu rentabilitu a ziskal a udrzal si svojich
zakaznikov, je nevyhnutné, aby sa stal integralnou sucast ou navrhu aj ¢innosti celého

logistického systému.



Vo vacésine organizacii sa zakaznicky servis chape ako jeden z troch nasledujucich
spoOsobov:
& ako ¢innost alebo funkcia, ktoru je potrebné riadit’, napriklad vybavovanie
objednavok alebo spracovavanie staznosti zakaznikov,
¢ ako skutocny vykon urcitych parametrov, napriklad schopnost vyexpedovat’
kompletnu objednavku do 24 hodin po jej prijati v 98% vsetkych objednavok,
¢ SkOr neZ ako na jednotlivé cinnosti alebo meranie vykonu sa na zakaznicky servis

pozera ako na sucast celkovej podnikovey filozofie.

Pokial podnik pozera na zakaznicky servis ako na sucast svojej podnikovej filozofie,
bude pravdepodobné, Ze bude mat zriadené i formalne funkcie, ktoré sa zaoberaju

zakaznickym servisom a tiez stanovené rézne meritka jeho vykonu.

Zakaznicky servis mozeme definovat’ aj ako proces, ktory prebieha medzi kupujucim,

predavajucim a tretou stranou a ktorého vysledkom je pridana hodnota, ktora zvySuje
hodnotu vyrobku alebo sluzby, ktoré su predmetom vymeny. Tato hodnota, ktora sa
pridava v ramci procesu vymeny, mo6ze mat charakter kratkodoby (pri jednorazovych
transakciach) alebo dlhodoby (pri dlhodobych zmluvnych vzt ahoch). Pridana hodnota
sa medzi u€astnikmi deli, a to tak, aby kazdy z ucastnikov transakcie, resp. zmluvy, bol
na tom po ukonceni transakcie lepSie nez pred jej zahajenim, ide teda o proces, v ramci
ktorého su ucastnikom dodavkového reftazca poskyfované vyznamné prinosy z pridanej

hodnoly, a fo nakladovo efektivnym spésobom.4

Zakaznik hodnoti:
- aka je uzitkova a spotrebitelska pridana hodnota, aky je prinos ¢asu a miesta a

aka je uroven poskytovana vnutropodnikovym utvarom.

Prave uroven zakaznickeho servisu je v dneSnej dobe urCujuca, €i si je podnik
schopny udrzat svojich su€asnych zakaznikov, ale takisto rozhodujuca preto, kolko

novych zakaznikov si méze vdaka nim ziskat .



Spotrebitefska pridana hodnota (SPH) je rovna rozdielu celkovej spotrebitelskej
hodnoty(CSH) a celkovej spotrebitelskej ceny(CSC), pricom:

* celkova spotrebitelska cena je subor cien, ktoré je zakaznik ochotny vynalozit na
ziskanie a uzivanie produktu.

= cena psychiky + cena energie + cena ¢asu +pefazna cena

» Celkova spotrebitelska hodnota je suborom hodnét produktu, sluzieb, personalu a

hodnoty imidz.

C8H = CEC

CEHACSC

Obr. 1 Spotrebitel ska hodnoia

Spokojnost zakaznikov

Pojmy spokojnost zakaznikov a zakaznicky servis su ¢asto zamiefiané. V skutocnosti je



to tak, Zze spokojnost’ zakaznikov je SirSi pojem a zakaznicky servis je jeho sucast ou.
Spokojnost je vystupom marketingovej koncepcie a zahfiia uz celkové hodnotenie
vSetkych zloZiek marketingového mixu - produkt, cenu, podporu predaja a miesto- ktoré

tuto spokojnost’ zakaznika podporuju.

Podmienkou uspesnosti implementacie marketingovej koncepcie v praxi je dobra praca
s nastrojmi marketingového mixu a zabezpecenie kvalitnych logistickych sluZzieb.
Zakaznicky servis je teda uroven medzi logistikou a marketingom a preto spolupraca
medzi tymito dtvarmi je nevyhnutna. Az vtedy bude podnik schopny vybudovat také
stratégie a programy sluzieb, ktoré uspokoja potreby zakaznikov a zaroven budu

realizované nakladovo efektivnym sposobom.

Tvorba koncepcie zakaznickeho servisu

Proces tvorby koncepcie zakaznickeho servisu sa da rozlozit na niekolko $tadii, ktorymi

by mal podnik prejst , aby vedel dobre identifikovat a uspokojit pozadavky zakaznikov.

Rushton rozliSuje Sest takychto krokov:

1) Identifikovanie hlavnych prvkov zakaznickeho servisu

Cielom je najst prvky, ktoré zakaznik najviac ocefiuje, aby podniky mohli odlisit’ klu¢ové
zlozky od tych menej vyznamnych. NajbezZnejSim prostriedkom, jako ziskat tieto
informacie, su rbézne techniky prieskumu trhu, napriklad dotazniky, osobné alebo
skupinové pohovory. Podniky vacsSinou meraju hodnotu, ktoru pre zakaznika cielene
vytvaraju, ale potrebné je merat’ aj zakaznicke vnimanie hodnoty vytvorenej logistickymi
sluzbami, pretoze prave toto vnimanie je potrebné pre spravne urCenie a nastavenie

urovne servisu.



2) Rozhodnutie o relativnom vyzname prvkov zakaznickeho servisu

K meraniu takéhoto vyznamu je mozné pouzit v rdmci prieskumnych metdd, rézne
stupnice délezitosti, aby mohli zakaznici zoradit zloZky od najddlezitejSich po najmenej

dolezité. Podla vysledkov sa potom ur€ia minimalne poZiadavky na servis a jeho uroven.

3) Stanovenie konkurencieschopnosti podniku na sa€asnej arovni ponukaného

servisu

Dalsim krokom je zmeranie sugasnej Urovne vykonnosti prostrednictvom dotaznikov,
externych a internych auditov alebo evidovanych reklamacii a st aznosti a pomocou
nich zistit aroven poskytovanych sluzieb, pricom plati, Ze poskytovanie zakaznickeho
servisu na vyssej urovni, ked je vyznam pre zakaznika relativne maly, nepridava na
celkovej urovni servisu. Velmi dblezité je, aby podniky okrem udrziavania svojho
zakaznickeho servisu na pozadovanej urovni, sledovali a poznali aj uroven svojich
najvacsich konkurentov, a to nielen pomocou dotaznikového prieskumu, ale i vyuzitim

porovnavacieho benchmarkingu.

4) ldentifikacia rozdielnych poziadaviek pre rozdielne segmenty trhu

Vychadzajuc z toho, Ze potreby réznych zakaznikov liSia. Je rozdiel, ¢i podnik dodava
velkoobchodnému, maloobchodnému €i priamo koncovému zakaznikovi. Kazdy z nich

je inak citlivy na nedostatky v zakaznickom servise a preferuje iné zlozky.

5) Vyvoj Specifickych bali€kov zakaznickeho servisu

Na zaklade informacii z predchadzajucich krokov mozZno usudit , &i exituje potreba
vytvorit rbzne podmienky pre rézne trhové segmenty. V ramci tejto fazy sa potom
vykona kalkulacia nakladov pre jednotlivé subory podmienok a budu porovnané naklady

na jednotlivé polozky servisu a tiez naklady na predstaveni kazdého balicku. Da sa



povedat , Ze v tejto faze ide o akési nastavenie optimalnej hladiny zakaznickeho

servisu. Medzi doporu¢ené metddy pre vytvorenie stratégie zakaznickeho servisu patria:

e urCenie urovne zakaznickeho servisu v navaznosti na reakci zakaznikov v
pripade vyCerpania zasob,

e vzajomna zavislost nakladov a prijmov,

e ABC analyza zakaznickeho servisu,

e audity zakaznickeho servisu.

Ciefom tejto fazy je stanovit konkrétne Standardy v oblasti sluZzieb a zaviest systém

pravidelného merania, sledovania a vyhodnocovania tychto Standardov.

6) Stanovenie spésobov monitorovania a kontroly

Je nevyhnutné, aby kazda implementovana koncepcia sluzieb bola nepretrzite
sledovand a merana. Preto, ak su uz definované prioritné zloZky a ukazovatele
zakaznickeho servisu, treba dalej stanovit Standardy a normy vykonnosti pre tieto
zlozky, ktoré budu dobre kvantifikovatelné, jednoznacné a realistické, teda budu
zodpovedat ciefom zakaznickeho servisu aj oakavaniam zakaznikov. A dalSou ulohou
je previest jedno alebo viac merani a zaistit , aby porovnatelné merania boli

vykonavané periodicky.

Predpoklady aspeSného zavedenia:

e vychodiskom musia byt poZiadavky zakaznikov,

o sluzZit zakaznikom a nie zaujmom organizacie,

e sulad s marketingovou stratégiou podniku,

e procesny a systémovy pristup (TQM, certifikaty 1ISO),

e do uvahy treba brat aj nakladoveé hladisko,

e Slanovenie clelov a standardov pre zdkaznicky servis vychddzajuc =z

podnikovych cielov a zaujmov a prispiet k celkovej rentabilite podniku.



Sucasny zakaznik je velmi dobre informovany a vzdelany o svojich mozZnostiach na trhu.
Ziada spolahlivost , vysoku kvalitu, nizku cenu a rychle dodanie a to vSetko naraz.
Nema rad nadbytocné Clanky. Jeho pozZiadavky rastu kazdym dnom, informovany
zakaznik vie, Ze ma na vyber a dozaduje sa pridanej hodnoty. Prave tymto aspektom sa
musia tak ako vyrobné aj obchodné procesy a ich riadenie prispdsobit . Ak chcu byt
podniky o krok vpred pred svojou konkurenciou, musia hfadat nové spbsoby, ako

dosiahnut konkurenénu vyhodu pre posilnenie svojej pozicie na trhu.

A prave tu zohrava velmi délezitu ulohu vysoka uroven zakaznickeho servisu. Vyznam
logistiky a jej sluzieb vzrastol v poslednej dobe natolko, Zze sa stali konkurencnou
zbranou zabezpecuju dostupnost pozadovanych tovarov a podiefaju sa na ich dodani
v spravnom ¢ase, mnozstve, kvalite, na spravne miesto a za primerané naklady. Dals§im
pozitivom je, Ze oblast logistiky nie je tak lahko napodobitefna a kopirovatelna,
napriklad ako znacCka, marketingova komunikacia, reklama alebo ina forma podpory

predaja.
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