Marketing
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Program

= Marketing
— Zakaznici
— Produkty
— Trh
— Hodnota pre zakaznika
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Zakaznici
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Program

» Zakaznici
— Zakladné pojmy
— Transakcny marketing
— Marketing vztahov
— Rebricek vztahov so zakaznikmi
— Typy vztahov
— Orientacia na zakaznika
— Komunikacia so zakaznikom
— Proces komunikacie
— Do6vody komunikacie
— Kategorie komunikacnych prostriedkov
— Spokojnost’ zakaznika
— Rast zalozeny na spokojnosti zakaznika
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Zakladné pojmy

» Zakladné pojmy

— Zakaznik
« Je ten, kto ma potrebu a zdroje.
« Kupuje alebo plati za poskytované produkty/sluzby.
* Produkt/sluzbu nemusi pouzivat sam.
« Mbéze doporucit produkt/sluzbu inym.

— Spotrebitel
« Pouziva produkty/sluzby, ale nekupuje ich.
« Uzivatel sluzieb.
* Prijemnca.
« Klient.

— Zainteresovana osoba
* Mb&ze ovplyvnit, alebo je ovlyvneny tym, Co organizacia robi.

- (7_4
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Zakladné pojmy

» Zakladné pojmy
— Marketing
» Podstatou marketingu je sulad oCakavania potrieb na strane
zakaznika a procesu vymeny produktov poskytovanymi
dodavatelom.
« Je splsob, ako zladit' to, Co potrebuje a chce vonjaksi svet,
S poslanim, zdrojmi a ciefmi organizacie.

© RNDr. Marta Krajciova 6 www.krajciova.sk



Transakény marketing

* Transakény marketing
— Zameranie na jeden nakup.
— Obmedzeny priamy kontakt.
— Pozornost venovana vyhodam produktu.
— Doéraz na kratkodobu vykonnost.
— Obmedzena uroven zakaznickych sluzieb.
— Cielom je uspokojenie zakaznika.
— Za kvalitu zodpoveda vyroba.
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Marketing vztahov

= Marketing vzt'ahov
— Zameranie na opakované nakupy.
— Uzke a Gasté kontakty.
— Pozornost venovana hodnote pre zakaznika.
— Doraz na dlhodobu vykonnost.
— Vysoka uroven zakaznickych sluzieb.
— Ciefom je poteSenie zakaznika.
— Za kvalitu zodpoveda cela firma.
* Vyhody
— Znizené naklady.
— KratSi Cas nevyhnutny na zavedenie produktu na trh.
— Znizené podnikatelske riziko.

— Spokojni zakaznici.
Frx
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Rebricek vzt'ahov so zakaznikmi

o

N

Déraz na
ziskanie
zakaznika

Partner

Obhajca

Priaznivec

Klient

Zakaznik

Potencionalny
zakaznik

Doéraz na
udrzanie
zakaznika

e
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Typy vztahov

Blizky
vztah

Odmerany
vztah

Dihodoby
vztah

Zakaznici sa
snazia o
vytvorenie
vztahu

Loajalni
zakaznici

Kratkodoby
vztah

\.

Zakaznici
vyuzivaju vztah

(

Nezavisli
zakaznici
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Orientacia na zakaznika

= General Electric

Spravajme sa k zakaznikom tak, ako by sme si zelali, aby sa oni spravali
k nam.

Nikdy nedovolte, aby vam ohlad na zisk zabranil robit to, Co je spravne
pre zakaznika.

Dajte zakaznikovi dobry a spravodlivy diel.

Vytvorit dobré vztahy so zakaznikom vyzaduje Cas.

Nesnazte sa maximalizovat kratkodobe zisky na ukor trvalych vztahov.
Vzdy vyhladavajte sp6soby, ako zakaznikovi obchod s vami ulahcit.
Denne komunikujte so svojimi zakaznikmi. Ked sa rozpravaju s vami,
nemo6zu sa rozpravat s konkurenciou.

Nezapominajte dakovat.

% 1
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Komunikacia so zakaznikom

= Komunikacia so zakaznikom

— Sluzi na vymenu informacii, myslienok a pocitov.

— Podporuje doveru.

— ZlepsSuje vzajomné vztahy.

— ZvySuje hodnotu pre zakaznika.

— ZvySuje spokojnost a vernost zakaznika.
— ZvySuje zaujem zakaznika o spolupracu.
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www.krajciova.sk



Komunikacia so zakaznikom

» Komunikacia so zakaznikom
— Pri komunikacii sa zaoberame tymito otazkami:
* s kym komunikujeme,
« akeé su dovody komunikacie,
« C¢o chceme povedat,
» akeé prostriedky pouzijeme na komunikaciu,
« akeé ucCinky a dosledky ma komunikacia pre zakaznika.
— Pri komunkacii je dolezity:
« spoloCny jazyk,
» vzdelanie odosielatela a prijimatela,
 vizualna predstava komunikovanych myslienok.

Wl
i i’ ) 4.4
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Proces komunikacie

* Proces komunikacie »
— Sprava ma odosielatela . Myslienka
a prijemcu.
— Odosialatel spravu zakoduje.
— Po prenose a prijme spravy
odosielatel spravu dekdduje,
aby pochopil, aké posolstvo
mu sprava prinasa. Prenos
— Prenos informacii je Castokrat
sprevadzany sumom. )
— Pri prenose myslienok Prijem
a pocitov je potrebné preverit,
Ci prijemca spravu spravne ] _
pochopil, t.j. vykonat' spatnu Dekodovanie
vazbu.

Pochopenie
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Dovody komunikacie

= Doévody externej komunikacie
— Zvysenie predaja.
— Posilnenie imidzu.
— Pozicia znacky na trhu.
— Ovpyvnovanie nakupnych zvyklosti.
— Poskytovanie informacii.
— Starostlivost o zakaznika.
— Posilnenie rozhodnutia o nakupe.
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Dovody komunikacie

= Doévody internej komunikacie

Informovat zakaznikov.
Vystupovanie alebo rola advokata.
Zahajit rozhovory o firemnych ciefoch a planoch.

Budovanie sieti a Sirenie pocitu prislusnosti k organizacii.

Vyvolavanie pocitov uznania a ocenenia-motivacia.
ZlepSenie vykonowv.
Podpora timovej prace.

© RNDr. Marta Krajciova 16
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Kategorie komunikacnych prostriedkov

= Kategoérie komunika€énych prostriedkov
— Mnoho informacii
« pre mnohych uzivatelov (neosobné)
— Jedna informacia
» pre jedného uzivatefa (osobné)
— Mnoho informacii
» pre jedného uzivatela (upravené podla potrieb uzivatela)
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Spokojnost’ zakaznika

Oc&akavania
pred nakupom

Vnimana
kvalita procesu

Vnimana
kvalita produktu

Nespokojny
zakaznik

Spokojny
zakaznik

Oc&akavania Neuspokojiva
nesplnené kvalita
Oc&akavania Uspokojiva
splnené kvalita
Ocakavania . .
prekrocené Idedlna kvalita

NadsSeny
zakaznik
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Rast zalozeny na spokojnosti zakaznika

= Primarnou stratégiou dosahovania konkurencénej vyhody |e
spokojnost’ zakaznika, ktoru urcuje zakaznikovo vnimanie troch

parametrov:
— Produkt/sluzba
— Vztah/dbvera
— Imidz
= Vysledok
— konkurencnych produktov,
— vySSej zakaznickej dovery,
— prestiznejSieho imidzu je:
« ZvySena spokojnost zakaznika
» Rast podielu vydajov zakaznika
« Rast nasho trhoveho podielu
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Rast zalozeny na spokojnosti zakaznika

— Cena

= Kvalita

Produkt = Dostupnost

— Vyber

Funk&nost

Uroveri
komunikacie

Kvalita servisu

Vztah -

|| Porozumenie
potrieb zakaznika

Partnerstvo

Znacka

Imidz Hodnoty firmy

Spokojnost’ | | Podiel vydajov

zakaznika zakaznika - Podiel na trhu

Kultdra firmy ==

Zdroj: Kotler, Ph. 1999; Marketing: How to Create, Win, and Dominate Markets; New York: The Free Press
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Produkty
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Program

* Produkty
— Zakladné pojmy
— Tri urovne produktu
— Marketingovy mix
— Zivotny cyklus produktov

— Imidz
— Znacka
) S
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Zakladné pojmy

» Zakladné pojmy
— Produkt

» Je Cokolvek, Co mozno ponukat na trhu na uspokojenie zeleni,
alebo potrieb.

» Produkty zahfnaju vyrobky, sluzby, skusenosti, udalosti, osoby,
miesta, majetok, organizacie, informacie a napady.

« Charakteristicka vlastnost' je to, Co poskytuje organizacia a uzitok je
to, Co chce zakaznik.

» Charakteristicka vlastnost je délezita iba vtedy, ked' prinasa
pozadovany uzitok.

« Produkty maju okrem hmotnych a nehmotnych vilastnosti aj funkcnée,
socialne a psychologické charakteristiky.

BEST
PRICE
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Produkt

= Triarovne produktu
— Jadro
« Hlavny uzitok.

« Zakladny dovod, preco si chce zakaznik kupit’ produkt.

— Vlastny produkt

« Charakteristické vlastnosti produktu.

— Rozsireny produkt
« DodatoCny uzitok.

Jadro
produktu

Vlastny
produkt

RozSireny
produkt

© RNDr. Marta Krajciova
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Marketingovy mix

= 4P
— Produkt
— Cena
— Propagacia
— Distribucia/miesto
= 4A
— Povedomie
— Prijatelnost
— Cena
— Dostupnost’
= 4C
— Potreby a priania zakaznikov
— Naklady
— Vhodnost produktu
— Komunikacia so zakaznikom
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Zivotny cyklus produktov

Predaj/zisk/Cas
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Imidz

Coje
vidiet

Co nie

je vidiet

| &

i

Symbol
Prezentacia
Znacka
Reklama

Cena
Kvalita

Efektivna vyroba

Silny vyskum a vyvoj
Vysoka uroven sluzieb
Silny dodavatelsky retazec
Efektivny predaj
Nizkonakladova prevadzka

© RNDr. Marta Krajciova
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Znacka

» Znacka
— Umoziuje organizacii vybudovat si u zakaznikov déveru k produktu.
— Chrani poziciu organizacie pred konkurenciou.
— Umoznuje organizacii urCovat vyssie ceny.
= Znacka musi
— Prinasat funkCny uzitok.
— Ponukat nehmotny uzitok.
— Ponukat vyhody, ktoré sa navzajom dopifiaju a predstavuju jedineéné
vlastnosti.
— Ponukat vlastnosti, ktoré si zakaznik ceni.
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Trh
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Program

= Trh
— Prieskum trhu
— Segmentacia trhu
— Model 6 kluCovych trhov
— Business Segment Matrix
— Paretova analyza 80/20
— Rastové strategie
— Diverzifikacia produktov
— Ansoffova matica
— Bostonska matica
— Rastove stratégie
— Cenove stratégie

& Y"’
el

—
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Prieskum trhu

Sekundarne udaje

Primarne udaje

Syndikatny Panelovy Prieskum
prieskum prieskum na objednavku
Interné Externé Kvalitativne Kvantitativne
Viykonoveé udaje Databaza Skupinové diskusie Ankety Experimenty
Udaje o obrate Zdruzenia Hibkové rozhovory
Statne Pozorovanie
organizacie
Syndikatne Postou
sluzby Telefénom
Kniznice Osobne
Média Internet

© RNDr. Marta Krajciova
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Segmentacia trhu

NerozliSené

Trh

zameranie

Segment 1
Rozlisené
Segment 3
Zameranie na
jeden segment
Zacielenie
podla potrieb Zakaznik
zakaznika
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Segmentacia trhu

= Segmentacia trhu
— Zameranie urcuje orientaciu firmy na segmenty podla pritazlivosti
segmentu.

* NerozliSené zameranie
* RozliSené zameranie
« Zameranie sa na jeden segment
» Zacielenie podla potrieb zakaznika

— Pritazlivost segmentu je dana
» Velkostou segmentu a jeho rastovym potencialom
« Ziskovostou segmentu
« Sucasnou a potencionalnou konkurenciou
« Schopnostami organizacie

&

-t LS
SEGMENTATION
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Model 6 kfucovych trhov

= 6 kfu€ovych trhov
— Trhy zakaznikov
— Trh pracovnej sily-zamestnancov
— Interny trh-zamestnanci v prvej linii
— Trhy dodavatelov
— Trhy referencii-tych, ktori mézu doporudit
— Trhy 0sGb s vplyvom

© RNDr. Marta Krajciova 34 www.Kkrajciova.sk



BSM

= Business Segment Matrix
— Sluzi na zobrazenie trhovych
segmenov-priradenim
produktov k zakaznikom.
— Zobrazuje vykonnost trhovych
segmentov cez
* Mnozstvo
* Trzby
* Marze
* Vynosnost predaja
— Moze sluzit na sledovanie
vyvoja trhovych segmentov
zobrazenim sucCasnych a
planovanych hodndt
ukazovatelov vykonnosti.

Product/Service

18)eN

Belongs to

Belongs to

Belongs to

MO SR &
MV SR

Obchodnici
so zbranami

Kooperujuce
spoloénosti

/\

Raketomety

0] sbuojag

Velmi
dolezity

Nezaujimavy

/\

Municia

0} sbuojag

3

Priemerny

iy

4

1
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Paretova analyza 80/20

Kad Zisk Vynosnost
s S [0 | (some) | Ve
1 2250 1030 45 8%
2 3020 1310 43 4%
3 5370 2298 42 8%
4 2000 793 39,9%
5 1750 532 30.4%
6 17 000 5110 30.1%
7 3040 610 201%
8 7 845 1334 17.0%
9 4224 546 12.9%
10 13 000 1300 10.0%
11 21900 1927 8,8%
12 18 100 779 4,3%
13 10 841 -364 -3.4%
14 5030 -820 -16.3%
15 4 000 -3 010 -75.3%
Celkovo 119 370 13 380 11.2%

20% predaja prinasa

80% zisku.

Segmentu| 73 segment | Kumulativne | Za segment
1 19 19 7.7 77
2 25 44 9.8 17.5
3 45 8.9 17.2 47
4 17 10.6 6.0 406
5 15 121, 4.0 /446
6 142 | 263 ) 38.2 | 828 |
T 25 4.6 874~
8 6.6 35.4 10.0 97 3
g 35 39.0 41 1014
10 10,9 498 97 1111
11 18.3 68.2 14 4 125 5
12 152 834 5.8 1313
13 9.1 924 27 1286
14 42 96.6 6.1 122 5
15 34 100.0 22 5 100.0

140,0

120,0

1000

20,0

0,0

8 9 10 11 12 13 14 15

K um ulativne
m— K umulativne
— R

— 00
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Rastové stratégie

Kod Atraktivnost | NaSa trhova .
. Ziskovost
segmentu trhu pozicia
1 ano dobra velmi vysoka
2 ano dobra velmi vysoka
3 ano dobra velmi vysokéa
4 ano dobra velmi vysokéa
5 ano dobra vysoka
6 ano dobra vysoka
7 ano stredna vysoka
8 ano stredna dost vysoka
9 ano zla ok
10 priemerna dobra ok
11 priemerna dobra ok
12 nie stredna slaba
13 ano zlepSujuca sa stratoyv
14 nie stredna stratoy
15 nie zla stratoyv

— Kategoria Charakteristika Opatrenia
segmentu

Atraktivny trh Vyrazné zameranie, vysSie

1-6 A Dobry trhovy podiel usilie
Vysoka ziskovost Flexibilné ceny pre lepsi predaj
Atraktivny trh Drzat poziciu

7-8 B Stredny trhovy podiel i D

P ! iadne zvlastne iniciativy
Dobra ziskovost
Atraktivny trh
9 C Maly trhovy podiel ZniZit naklady, zvysit ceny
Zla technologia
Neatraktivny trh
10-11 C Dobry trhovy podiel Menej usila
Dobra ziskovost'
Neatraktivny trh
12 C Stredne dobry trhovy podiel Ovela menej usilia
Mala ziskovost
Atraktivny trh
A Slal?y, ale zvySujdci sa trh. Rychle zvysit podiel na trhu
podiel
Stratovost
Neatraktivny trh
A Stredne dobry trhovy podiel Predat/zavriet

Stratovost

= Rast zisku dosiahneme
— Udrzanim existujucich
zakaznikov.

— Ziskanim novych zakaznikov.

— Prevedenim neziskovych
zakaznikov na ziskovych.

Zakaznici/Segmenty Ziskovi Neziskovi (stratovi)
Cielové Udrzat Previest
Necielové Monitorovat Eliminovat

© RNDr. Marta Krajciova
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Rastoveé stratégie

= Ak sizadimenzie rastu zvolime trh a produkt, tak rozliSujeme
styri rastové stratégie:
— Penetracia trhu
 SilnejSie postavenie na trhu (monopol).
» Prevadzkove procesy podporuju zvySovanie penetracie trhu.
— Rozvoj trhu
« S existujucim produktom na novom trhu.
« Zakaznicke procesy tvoria zaklad rozvoja trhu.
— Vyvoj nového produktu
» LepSia konkuren¢na vyhoda (produktovy lider).
* |Inovacné procesy podporuju inovacnu expanziu.
— Diverzifikacia produktov
« Expanzia na novy trh s novym produktom.
* Regulacné a socialne procesy podporuju pozitivny imidz, ktory
podporuje diverzifikaciu.

© RNDr. Marta Krajciova 38 www.krajciova.sk



Diverzifikacia produktov

= Diverzifikacia produktov
— Firmy v snahe expandovat velkost predaja a tvorbu pridanej hodnoty
vyuzivaju vstupovanie do susednych odvetvi z hodnotového systemu.
— Vertikalna diverzifikacia
« Cielom expanzie je ziskanie marze susedného Clena v systéme, Co
ma priamy dopad na ziskovost.
» Kupa Cerpacich stanic Benzinol, vyrobcom pohonnych hmot.
— Horizontalna diverzifikacia
» Cielom expanzie je rozSirovanie sortimentu v ramci distribucného
retazca.
» RozSirenie Cerpacich stanic o reStauracné sluzby a potravinovy
sortiment.
— Lateralna diverzifikacia
« Cielom expanzie je znizovanie rizika a zavislosti na nejakej synerqii.
« Vyuzivaju ju najma velké koncerny. GE ma diviziu leteckych
1 motorov aj tazobnych technologii, kde hospodarske cykly su
vzajomne posunuté. Ked je draha ropa, dari sa tazobnému
priemyslu a letecky priemysel ma problémy a naopak.
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Ansoffova matica

Trh existujuci

Trh novy

Produkt
existujuci

s

Penetracia trhu
Prienik na trh

~

Produkt
novy

Vyvoj nového
produktu
Inovacna
expanzia

\. J
é )
Rozvoj trhu
Regionalna
expanzia
\. J

Diverzifikacia
produktov

Zdroj: Ansoff, H.l. 1965; Checklist for Competitive and Competence Profiles; Corporate Strategy; New York: McGraw-Hill
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Bostonska matica

*** _—_:_""“:-
Lo o

Hviezdy Otazniky
]
Dojné kravy-k Bi;dné psy P I’Od u kt .
existujlici Produkt novy
. | Hviezdy Otazniky
Trh existujuci L ) L )

, Dojné | | Biedne
Trh novy kravy pSy

\ v . v
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Rastoveé stratégie

= Rastové stratégie
— Hviezdy
+ Trh-existujuci, vysoky rast trhu, vysoky podiel trhu
* Produkt-existujuci, vysoké prijmy
* Riziko-malé
« Stratégia-udrzat’ a rozvijat’ produkty, prienik na trh
— Otazniky
» Trh-existujuci, vysoky rast trhu, nizky podiel trhu
« Produkt-novy, konzumuje zdroje, vytvara malo
* Riziko-stredne
« Stratégia-vyvoj nového produktu, zvysit podiel na trhu

A A (T
L **][ a—}
k) @

Hviezdy Otazniky

g

Dojné kravy Biedne psy
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Rastoveé stratégie

= Rastové stratégie

— Dojné kravy
« Trh-novy, nizky rast trhu, nizky podiel trhu
* Produkt-existujuci, prijmy prevysuju naklady
* Riziko-stredné
« Stratégia-udrzat’ produkty, rozSirenie trhu

— Biedne psy
» Trh-novy, nizky rast trhu, nizky podiel trhu
* Produkt-novy, negeneruje hotovost
* Riziko-velké
« Stratégia-zbavit sa produktov, diverzifikacia produktov

* =
pess
W v WX .«

Hviezdy Otazniky

2 SN
Ekv\;"m:.;:gf ‘ ol '>

Dojné kravy Biedne psy
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Cenove stratéegie

= Existujuce produkty
— Urcovanie ceny-Price leading
« Pouzitie ceny ako prostriedku na ziskanie trhoveho podielu alebo na
ochranu pred konkurenciou.
« Organizacia p6sobi v pozicii cenoveho lidra.
* Robime vsetko pre to, aby sme boli najlacnejsi na trhu.
— Znizovanie cien-Price cutting
» Znizenie cien sa m6ze osvedcit ako velmi uzitoCné v pripade
organizacii zaujimajucich dominantné postavenie na trhu vo svojom
odbore.
» Znizenie m6ze zredukovat drobnych konkurentov a tym uvolnit trh.
— Nasledovanie cien-Price following
« Ceny sa odvijaju od cien najsilnejSieho konkurenta na trhu, resp.
konkurenta, ktory urCuje ceny.

I
.
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Cenove stratégie

= Nové produkty
— Vysoko vynosna cena-Price skimming
» Prijima sa, ked je novy produkt v porovnani s ostatnymi jasne
veduci-produktovy vodca.
* Robime vsetko pre to, aby zakaznik vnimal nasu ponuku ako
hodnotnejSiu oproti konkurencne,.
* Produkt vstupi na trh s vysokou cenou.
* Produkt je urCeny pre ludi, ktori vyhladavaju novinky-Apple.
— Prienikova cena-Penetracion pricing
* Prijima sa, ked je vyrobok novou verziou znameho vyrobku alebo
sluzby, mézeme vstupit na trh s nizkymi cenami, aby sme tak
dosiahli rychlejSie prijatie a rychlejSie docielili vacsie mnozstva
predanych produktov.

1154
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Hodnota pre zakaznika
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Program

= Hodnota pre zakaznika
— Zakladné pojmy
— Pridana hodnota v hodnotovom systeme
— Celkova pridana hodnota
— Hodnota pre zakaznika
— Spobsoby zvySenia hodnoty pre zakaznika
— Hodnotovy retazec

8T

—

o
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Zakladné pojmy

» Zakladné pojmy
— Hodnota pre zakaznika
» Definuje zakaznik na zaklade vnimania uzitoCnosti produktu.
— Pridana hodnota (Value Added)
« Je pocCitana ako rozdiel medzi prijmom spoloCnosti z predaja a
nakladov na obstaranie materialu a sluzieb.
* |Inymi slovami pridana hodnota pozostava zo zaplatenych miezd,
dosiahnutého zisku, odpisov a dani z produkcie.
— Hodnotovy retazec
» Vytvara priamu pridanu hodnota pre externého zakaznika.
« Sluzi pre podporu vykonavania hlavnych €innosti.

VALUE
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Pridana hodnota v hodnotovom systéme

oot ] [ ]
L o

. Vnimana hodnota
Naklady na produkt « Cena produktu « Zzakaznikom

Zdroj: Porter, M.E. 1980, 1985; Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance; Competitive Strateg: Techniques for analyzing.
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Celkova pridana hodnota

Pridana Pridana
hodnota pre hodnota pre
zamestnanca firmu

Pridana Pridana
hodnota pre hodnota pre
dodavatela zakaznika

pridana
hodnota
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Pridana hodnota v hodnotovom systéme

* Rozdelenie pridanej hodnoty v hodnotovom systéme zavisi od

troch subjektov:
— Dodavatel, zamestnanec
* Pridana hodnota = cena produktu-naklady na
vyrobenie/zadovazenie produktu
— Firma
« Pridana hodnota = cena produktu-naklady na
vyrobenie/zadovazenie produktu
— Zakaznik
» Pridana hodnota = vnimana hodnota-vynalozena hodnota (cena)
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Hodnota pre zakaznika

= Hodnota pre zakaznika
— Uzitok-Naklady
— Hodnota znamena ovela viac, ako cena alebo naklady nejakej veci.
— Hodnota je to, Co zakaznici ocenuju-co potrebuju.
— Hodnotu treba posudzovat z hladiska zakaznika.
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Sposoby zvysenia hodnoty pre zakaznika

= Sposoby zvysenia hodnoty pre zakaznika
— Dodavatelské partnerstvo
* Ako sa menia vstupy od dodavatelov do vyroby produktov.
— Riadenie aktiv
« Ako je mozné rozvijat know how, fudi, patenty, firmu i stroje.
— Transformacia zdrojov
« Spo6sob pouzivania aktiv na vystupe procesov.
— Rozvoj zakaznika
* Rovnovaha medzi ziskanim a udrzanim zakaznika.
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Hodnotovy ret'azec

v - - ~ . ,
< Vzdlaler’le

I externeé
prostredie

Blizke
externé
prostredie

Interné
prostredie

Prieskum zakaznikov Cenova ponuka

Reklamacie Informacny servis
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Hodnotovy ret'azec

= Hodnotovy ret’azec
— Definovat’ strukturu hodnotoveho retazca.
— Pochopit vazby v hodnotovom retazci.
— Objasnit’ pridanu hodnotu.
— Stanovit nakladovu Strukturu a potencial zisku.
— Monitorovat procesy konkurencnych organizacii.
— Vytvorit’ stratégiu, ktorou bude firma dosahovat a udrziavat svoje

vyhody.
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Dakujem za pozornost’

RNDr. Marta KrajcCiova

konzultantka Business Process Management
e-mail: maill@krajciova.sk
mobil: +421 911 556 331

web: www.krajciova.sk
blog: martakrajciova.blogspot.com
blog: martaknihy.blogspot.com
blog: martaznalosti.blogspot.com
blog: martaseminare.blogspot.com
blog: martasloboda.blogspot.com
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