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Uvod

Ustrednym pojmom v uvahach o vztahu so zékaznikmi je vytvaranie hodnoty. Rozvoj
tohto vztahu vyzaduje dokladnt znalost’ procesu, v ktorom zdkaznik vytvara hodnotu. Ak
premyslime cely proces, znizuje sa vyznam jednotlivého nakupu. Ciel'om riadenia vztahov so
zakaznikmi nie je maximalne zvySovat’ trzby z jednotlivych ndkupov, ale vytvorenie trvalého
vzt'ahu so zdkaznikom. Obe strany by sa mali vo svojich postupoch navzajom ¢o najviac
prispdsobovat’, aby sa hodnota vytvarala na oboch stranach.

Druhou zésadou je pozerat na produkt ako na proces. V tomto kontexte je naprosto
bezvyznamné tradicné delenie na tovar a sluzby. Produkt by mal byt povazovany za entitu,
v ktorej rdmci dochédza k vymene medzi spolo¢nostou a zakaznikom. Prostrednictvom tejto
vymeny su schopnosti a znalosti spolo¢nosti Ciastocne transformované do vytvarania
zakaznickej hodnoty. Tym sa diferenciadcia vyrobkov stdva diferenciaciou procesu a otvara
neobmedzené Sance k vybudovaniu réznych typov vztahov so zdkaznikmi. Dokonca
1 hromadné vyrobky mézu byt diferencované zmenou procesov vo vztahoch so zdkaznikmi.

Tretia zasada sa vztahuje k zodpovednosti spolocnosti. Podl'a tejto filozofie nestaci,
ked” uspokojuje spolo¢nost potreby zakaznika. Nesta¢i ani, ¢i je zakaznik spokojny.
Spolo¢nost’ moze vytvarat’ solidne vztahy za predpokladu, Ze prijme zodpovednost’ za rozvoj
tychto vztahov a pontikne zdkaznikom moznost’ k vytvaraniu vlastnej hodnoty.

1. Hodnototvornému procesu zikaznika je treba porozumiet’

Zékladom pojatia riadenia vztahu so zdkaznikmi je dokladné pochopenie
a porozumenie hodnototvornému procesu zakaznika, t.z. procesu, pri lom si zdkaznik vytvara
pre seba svoju vlastnu hodnotu. Spolo¢nost’ orientovana na vzt'ahy so zakaznikmi, mé snahu
dozvediet' sa viac otom, ako zakaznici vytvaraju pre seba hodnotu. Je potom [lahSie
vyhodnotit,, ako spolo¢nost’ v rdmci svojich schopnosti mdéze zdkaznikovi pomoct.

Bez riadneho pochopenia tvorby hodnoty je obtiazne rozvinut’ vzt'ah so zdkaznikom,
¢1 uz z hladiska zakaznika, alebo spolo¢nosti.

Vo svete obchodu mdze orientdcia na zdkaznika I'ahko viest’ k tomu, Ze spolocnost
bude vydana zdkaznikovi na milost. Znamena to prispdsobit’ sa poziadavkam zakaznika
a zefektivnit’ Cinnosti, aby spolo¢nost’ bola konkurencieschopnd, hlavne v cenovej oblasti.
Naproti tomu riadeny vzt'ah so zakaznikom vyzaduje prispdsobit’ proces na oboch stranach
a sebe navzajom tak, aby sa hodnota vytvarala na oboch stranach.

Z takéhoto vztahu modze t'azit’ ako spolo¢nost’, tak aj zakaznik. prostrednictvom tohto
vztahu moZu obe strany plnit’ svoje ciele lepSie nez s pouzitim inych prostriedkov. V praxi to
znamena, ze dobry vzt'ah so zdkaznikom vytvara pre obe strany lepsi vysledok.
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Ak budeme uvazovat" v podmienkach dvoch superiacich subjektov, povedie toto
uvazovanie ku hre snulovym vysledkom. Ak bude jedna strana vyhrdvat, musi druhd
prehravat’. V praxi to znamenad, Ze spoloc¢nost’ straca do tej miery, do akej je zdkaznik schopny
vyjednat’ pre seba priaznivé podmienky. Strana, ktord je lepSim vyjednavacom, je schopna
pre seba dosiahnut’ lepSie zmluvné podmienky. Tradicné Skolenia pre obchodnu ¢innost
napriklad neustale zdoraziuje, ze tlohou predajca je ndjst’ argumenty, ktoré bud’ druht stranu
presvedcia, alebo prevazia nad jej poziadavkami, a tak predajca uzavrie dobry obchod.

Vzdat’ sa tohto tradicného pojatia vyzaduje novy pristup a nové myslenie. Cielom
riadené¢ho vzt'ahu so zdkaznikom je vyvinit’ obecny postup s nosnou myslienkou, ze pokial
je vztah dobre rozvinuty, vyhravaji ho obe strany. V tomto pripade tu nebudu dva oddelené
subjekty, kde vitazstvo jedného znamena stratu druhého, ale skor spolupracujlci partneri,
ktori obaja rozvinutim vzt'ahu ziskavaju. A to je vlastne Gstredna myslienka riadenia vzt'ahu
so zékaznikom. Riadeny vztah so zdkaznikmi je inymi slovami situdcia dvoch vitazov.

1.1 Od produkéného procesu k tvorbe hodnoty

Tradi¢ne predstavuju vztahy so zdkaznikom akysi trojuholnik, ktorého vrcholy je
mozné pomenovat - zakaznik, spolo¢nost’ a produkt (obr. 1). Jeden z tychto vrcholov sa
spravidla zdoraznuje. Napriklad schopnosti a znalosti spolocnosti, ktord je orientovana na
produkt, kulminuju prave v produkte a organizacny model je vytvarany okolo produktu.
Takato organizacia je ¢asto oznaCovana ako organizacia orientovana na produkt.

Organizacia orientovand na zdkaznika pozerd na svoju €innost’ z hl'adiska zdkaznika.
V takejto organizacii mé kazdy zakaznik k dispozicii svoju kontaktni osobu, ktord dohliada
na vzajomny vztah medzi zdkaznikom a spolo¢nostou.

zakaznik

vzt’ah so
zakaznikom

produkt spolo¢nost

Obr. 1 Ustredny pohl'ad na vztah so zdkaznikom.
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1.2 Produkt ako proces

Oddelenie sluzieb od tovaru vedie logicky do slepej ulicky. Podl'a koncepcie riadenia
vzt'ahov so zdkaznikmi neexistuju spolo¢nosti, ktoré by predavali vylucne tovar alebo sluzby.
Z tohto hl'adiska potom nie je rozdiel medzi ponukou tovaru alebo sluzieb. Je to skor otazka
toho, ¢i sa da zdkaznikovi pontiknut’ nieco, o pre neho bude v tomto vzt'ahu predstavovat
prospech pri vytvarani jeho vlastnej hodnoty.

Riadenie vztahov so zdkaznikmi vychadza z predpokladu, Ze hodnota sa vytvéra
pocas procesu vztahu so zdkaznikom. Preto uz nie je ddlezité, ¢i sa v ramci vzt'ahu vymiena
tovar alebo sluzba. Vzt'ah samotny méze byt v skutocnosti vnimany ako produkt.

Dalo by sa povedat, Zze vztah so zdkaznikom je vytvarany vsetkym, ¢o zékaznik
a spoloc¢nost’ spolo¢ne uskutociiuju a €o vedie k vytvaraniu hodnoty. Vzt'ah so zdkaznikom sa
tak stdva procesom, ktory je tvoreny vzdjomne posobiacimi c¢innostami, ktoré sa
prostrednictvom jednani, informacii a emocii stant sucastou procesu vytvarania hodnoty na
strane zékaznika.

1.3 Od produktovej diferenciicie k diferenciacii vzahov so zakaznikmi

V riadeni vztahov so zdkaznikmi sa na produkty divame ako na procesy. Preto
zakaznik nedostdva hodnotu prostrednictvom samotného nakupu. Hodnota vznikd v ramci
kazdej vymeny medzi zédkaznikom a spolo¢nostou.

Produkty st neoddelite'nou sucast'ou vztahu so zdkaznikom. Vztahy so zakaznikom
zahriuju tovary, sluzby a vymenu obecne. Je preto irelevantné definovat’ produkt izolovane,
mal by byt povazovany za sucast’ vztahu. Uz to d’alej nie je otdzka vyvoja produktu, ale skor
otazka rozvoja vztahu.

Riadenie vzt'ahov so zédkaznikmi tak prinasa novy rozmer do diferenciacie produktov.
Uz sa nejednd o to, ako mdézeme odliSit’ technické aspekty produktu tak, aby sa liSili od
konkurenénych, alebo ako sa od konkurencie odliSit’ cenovo. Zasadnou kvalifikaciou bude
schopnost’ riadit’ procesy, ktoré¢ suvisia so vztahom k zdkaznikovi. Ak je produkt proces, je
produktova diferenciacia diferenciaciou procesu. Cize cely proces, ktory sa tyka vztahu so
zakaznikom, musi byt prevereny a musi sa vyhodnotit, ako ho treba diferencovat’, aby sa
docielilo konkuren¢nej vyhody. Tento pristup otvara neobmedzené moznosti pre budovanie
roznych vzt'ahov so zdkaznikmi. Dokonca aj hromadné produkty je mozné diferencovat’ tym,
ze zmenime procesy vztahu so zdkaznikom.

2. Ponuka ako dokaz schopnosti a znalosti spolo¢nosti

Vo vztahu so zdkaznikmi spoloCnost vyuziva vlastné schopnosti a znalosti, aby
podporila hodnototvorny proces zakaznika. DdlezitejSi nez sam produkt je identifikacia tych
schopnosti a znalosti, ktoré je treba k zaisteniu konkurencnej vyhody. Spolo¢nost’ musi
zvazit, ako moze efektivne preniest’ svoje schopnosti a znalosti na zdkaznika, aby doslo
k vytvoreniu hodnoty. V tradicnom marketingovom mysleni distribuuji spolo¢nosti hodnotu
v podobe produktu. V riadeni vzt'ahu so zdkaznikmi vytvara spolo¢nost’ a zakaznik hodnotu
spolocne.

Vytvaranie hodnoty vyzaduje §ir§iu vymenu emocii, informacii a jednani, ktoré sa na
tvorbe hodnoty podielaji. Kazda vymena, ktora podporuje hodnototvorny proces zakaznika,
by mala byt’ povazovana za sucast’ ponuky.

Koncepciu riadenia vzt'ahov so zakaznikmi moézeme popisat’ ako dvojity posun: na
jednej strane ako posun od tradi¢éného obchodného myslenia k riadeniu vzt'ahu so zakaznikmi,
na druhej strane ako posun od myslenia zalozené¢ho na produkte k mysleniu orientovanému na
schopnosti.
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Kombinaciou tychto dvoch momentov dospejeme k riadenym vzt'ahom so zékaznikom
(pozri obr. 2). Sipka na obrazku ukazuje postup rozvoja riadeného vztahu so zakaznikmi.
Ciel'om riadenia vztahov so zakaznikmi je vytvorit ¢o najefektivnejsi zakaznicky vztah
arozvijat’ schopnosti a znalosti, ktoré¢ by dosiahnutie takéhoto vztahu podporili. Efektivnym
vytvaranim kontaktov nemusia spolo¢nosti rozvijat’ vSetky tieto potrebné schopnosti
a znalosti na vlastnej pdde. Nové technoldgie umoznuji do znac¢nej miery Specializaciu a ako
dodatok k vlastnym zékladnym schopnostiam aj moznost ziskat’ potrebné know-how od inych
partnerov.

V riadeni vztahov so zakaznikmi moéze byt aj sam zakaznik zdrojom schopnosti
a znalosti. Z takto ziskanych znalosti m6zeme t'azit’ i vo vztahoch s d’al§imi zdkaznikmi. Pri
vybere a oceflovani zédkaznikov je teda ddlezité brat’ do uvahy prilezitosti k ziskaniu novych
informdcii. Tak sa vztah so zakaznikom stava zdrojom, ktory je treba uchovat a d’alej
rozvijat’ a kultivovat’.
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Obr 2. Najdolezitejsie nie je predaj produktov prostrednictvom jednotlivych obchodnych
transakcii, doleZity je rozvoj schopnosti a znalosti a predaja po celu dobu trvania vztahu so
zakaznikom.

2. Orientacia na buduce potreby zakaznikov

Spolo¢nosti by nemali brat do uvahy len to, ¢o zakaznici potrebujii a ocenuju
v sucastnej dobe. Je prinajmensom rovnako dolezité zamysl'at’ sa nad tim, co budu potrebovat’
zajtra. Rada vel'mi uZito¢nych vyrobkov a sluzieb by nebola vobec vyndjdena, pokial’ by boli
vyvijané iba pre sucastné potreby, ktoré st zdkaznici schopny definovat’.

Uspokojenie potrieb zakaznika vyzaduje priestor pre neustidle zlepSovanie.
Spolo¢nosti potrebuji objavovat’ nevyjadrené potreby zédkaznikov, hlavne ich buduce potreby.
Iba tak je mozné z dlhodobého pohladu zaistit’ uspech.

Vsetko nové mdze byt oznacené za nepotrebné, ked’ sa pytame zakaznikov na ich
nazor na potrebnost’ inovacie. Odpor zakaznikov je Casto rovnakou prekdzkou zmeny ako
odpor personalu firmy. Preto je uvedenie novych produktov na trh ve'mi nakladné a pracné.
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Zaver

Je samozrejme doblezité stanovit’ potreby zdkaznikov. Ale nesmieme sa domnievat’, ze
to staci pre skutocne zakaznicky orientovant ¢innost. i ked’ je dnes orientdcia na zakaznika
v moéde, je treba dbat’ na to, aby tato orientdcia nebola vynakladana prili§ povrchne.
povrchnost’ vidime v heslach mnohych firiem: ,,Zakaznik, nas pan“, ,.Zakaznik ma vzdy
pravdu®, ,,Nasim cielom je spokojny zakaznik®“, ,,N4§ obchod zacina u zakaznika“. Kazda
spolo¢nost’ uplatiiuje podobné motto. kliCovou otazkou vsSak je, Co toto heslo vlastne
znamena v praxi?

Tradi¢né néstroje pre stanovenie potrieb zakaznika st nedostatocné. V tradicnej Studii
je mozné vidiet' priemerny pohlad zékaznika. Lahko sa prehliadne individualna situdcia
zakaznika, ktora by mohla dat’ spolo¢nosti nové prilezitosti. Dokladna znalost’ zékaznikovej
situdcie umoziiuje vyvodzovat’ zavery o novych dostupnych prilezitostiach. V buducnosti sa
ponuka prilezitosti stane najdolezitejSim zdrojom orientacie na zakaznika.
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