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ABSTRAKT

Ciel'om bakalarskej prace bolo zistspokojnos zakaznikov so sluzbami firmy XY.

Zistovanie spokojnosti prebehlo prostrednictvom dotemrého Setrenia.

V teoretickejcasti som spracovavala poznatky'atine spokojnosti zakaznikov. Ako zdroj
mi slUzila literatutra zaoberajuca sa pojmami zakazspokojnos zakaznikov so sluzbami

a marketingovym vyzkumom. Praktick@ag’ bola zamerana na dotaznikové Setrenie a
interpretaciu ziskanych vysledkov. Na lepSie znaenre vysledkov som vyuzila grafy a
tabu’ky.

Zaver bakalarskej prace sa tykal navrhu dopemiy ktoré by mali vigs k vy3Sej

spokojnosti zakaznikov so sluzbami firmy.

Kracoveé slova: zakaznik, spokojniogakaznika, sluzby, marketingovy vyzkum, dotaznik

ABSTRACT

The main goal of bachelor's work was to find oubstomer satisfaction with services of

the company XY.

| was focusing on evaluation of consumer satisbacitn theoretical part of my paper. The
main source was publications focused on customgstomer satisfaction concerning
services, and marketing research. Practical pad mastly based on evaluating and
interpreting results from the questionnaire. | uddtérent types of graphs and charts for

better and clear understanding.

Conclusion of my paper was focused on recommenu&idsed on the observation. Ideas

and recommendations should lead to higher conseatisfaction with services.

Keywords: , consumer, consumer satisfaction, sesyimarketing research, questionnaire
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UvoD

Za hlavny cié firiem sa povaZzuje dosahovanie zisKal$imi ci€mi st potom napriklad
dosiahnutie vedluceho postavenia na trhu alebo smahezitie. V stiasnosti vSak nastava
urgity obrat a firmy zainaju svoju pozornas upierd na zakaznika. Zakaznik totiz
predstavuje obrazne povedané ,centrum* zisku délejy. Na jeho spokojnosti firmy

zarabaju. Naopak, ak je zakaznik nespokojny, fstreca peniaze.

Ziskanie novych zakaznikov je pritom iba prvou fapoocesu. DélezZitejSie je udrzanie si
zdkaznika a transformacia z nového na stalehoy Sakiaznik Sird’alej svoju spokojnas
s firmou a tym padom laka neustale novych a nowaitaznikov. DéleZitodinnog’ou je

preto riadenie wahu so zakaznikmi.

Moja bakalarska praca je zamerana na spokojrégaznikov so sluzbami konkrétnej
firmy. Spokojnog sa da dosiahmulen neustalym monitorovanim spokojnostiithou
formou na vykonanie takéhoto monitorovania je mung®vy vyskum zaloZzeny na
dotaznikovom Setreni. Vytvardotaznik poth aktualnych potrieb je schopna kazda firma.

Pctiatocné naklady nie su vysoké.

Netreba vSak zabudfiina to, Ze kym sa zakanik rozhodne pre danu sl@mlyvnia ho
aj r6zne faktory savisiace s danou sluzbou. Pefmwjrebné zametaa na zamestnancov.
Je vhodné mtavzdelanych, prijemnych a ochotnych zamestnancéwi kst schopni

presvedit zdkaznikov, Ze prave dana sluzba je pre nichjlépsa.

V podstate kazda firma by si mala pestok&alitny a hlavne dlhodoby vah k svojim
zakaznikom. PretoZze len spokojny zdkaznik sa rleustacia do firmy, ktord mu spini

,vsetky jeho priania“.

Tému prace som zvolila na zaklade konzultacie stupgom firmy XY. Ciéom je zist?’
spokojnosg zakaznikov s aktualnymi sluzbami, ktoré firma pan(Na sluzby a budovanie
vzt'ahu so zakaznikmi je zamerana aj teoreti@a prace, ktora je spracovana na zaklade

literarnych pramgov k tejto problematike.

Praktickacag’ je postavena na dotaznikovom Setrenil'@ie je na zaklade dotaznikov,
ktoré vyplnili zakaznici firmy, vyhodnati celkovi spokojnas so sluzbami a vyvodi
vhodné doportenia.
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1 ZAKAZNIK

1.1 Kto je to zdkaznik?

Pre obyajné slovtko ,zakaznik" existuje mnoZzstvo definicii. Mnohi na&éi povazuju

v slttastnosti zakaznika za jeden z najddélezitejSich qgwvk marketingového
mikroprostredia. ZPadiska tvorby zisku mozno povetlaze zakaznik je ditym
spbsobom ,epicentrum” zisku. Vo vSeobecnosti bydabhzakaznik chagaako subjekt,
ktorému ponukame svoje produkty alebo sluzby. Zalkamam za tieto produkty poskytuje
urcitt protihodnotu. Nejde len o klasickeé i@@né plnenie zavazkov. Ako protihodnota
moze vystupova aj sluzba, pripadne Sirenie dobrého mena firmy zinethlSich
potencionalnych zakaznikov. Samozrejme, firme kpzaikovi ide o to, aby tato vymena
prindSala svoje vyhody pre obecastnené strany. Ide tu v podstate o aplikaciu quiis!

o vlkovi a ovci — aby sa vlk najedol a pritom owstala cela. Z tychto definicii vyplyva
skutanog’, ze pre kazdu firmu je zakaznik a jeho spokajrad®u a omegou uspechu. [1],
[13]

1.2 Poznanie, ziskanie a udrzanie si zakaznika

Aby sme si ziskali novych zakaznikov je potrebnéwadomf, Ze naSimi zakaznikmi sa
stana len v pripade, ak im dokazeme poskytmSetko ¢o potrebuju. V tomto bode je
potrebné zofadni’ urcity stupei individualneho pristupu k jednotlivym zékaznikode
logické, Zec¢o uspokoji jedného, uz nemusi vyhovovamu druhému. Aby sme sa ®du
¢o v skut@nosti naSi zakaznici chcu, mali by sme sac¢rtapociuva’, rozpravd a klasg
dodat@né otazky. [12] [13]

Na za&iatku procesu poznania zakaznikov stoja tri zaldamtazky:
* Kto su nasi zadkaznici?
+ Co chca?
» Ako im méZzemeo najlepSie poskytnito ¢o chcu? [13]
Odpovede na tieto otazky mbézeme zfskasledujacimi sposobmi:
* Pytajte sa — je potrebné sa svojich zakaznikowtahcu &o potrebuju
* Bud'te zvedavi — neustale sa pytajte nové a nové otazky

» Skumajte — snazte sa zistiSetko o zakaznikoch
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» Pozorujte — sledujte kazdodenné spravanie a zvgkgznikov [12]

Na zaklade tychto otazok sa da poweda® uspech dosiahneme len ak dokonale spozname
svojich zakaznikov. Je potrebné vytwadané produkty a poskytovaluzby so zret®om

na priania konkrétnych z&kaznikov. ©pé pojatie — Padanie zakaznikov pre noveé
produkty — mdze kiysice tiez Uspedné, alesite je zdhavejSie a tym padom aj fin&me
naranejSie. Pre dokonalé spoznanie zakaznikov je podrelienovd viac casu

»hasluchaniu® ich potrieb aj priani. [12]

Pomocou tychto zakladnych otazok je mozné defiipadencialneho zakaznika. Na tohto
zakaznika je potom vhodné priamo zarnienaarketingové stratégie s jasnyntelom.
Tymto (Eelom je aby sa z potencidlneho zakaznika stal yeafikaznik, ktory prinaSa

firme zisky.

K prevereniu tohogi je dany z&kaznik naozaj vhodnym zékaznikom sacasmosti
pouzivaju rdézne metddy. K zakladnym patri napriklaelemarketing, emailova
komunikacia, komunikacia pomocou klasickej poStyripgdne rdézne reklamy

v masmédiach.

U potencialneho zakaznika je mozné sktiim@vei jeho zaujmu o ponukanu sluzbu alebo
produkt, je potrebné identifikovaohto zakaznika a aspdiastane pozna jeho finagnu
situaciu. Ak potencidlny zakaznik vyhovie vSetkyymto kritériam nasleduje faza

predajnych aktivit. [8]

Z&kladné marketingové taktiky na ziskanie a udeasii zdkaznika vystizne definoval
Philip Kotler v deviatich bodoch:

» Vitazit pomocou vysSej akosti

» Vitazit pomocou lepSich sluzieb

» Vitazit pomocou nizSich cien

» Vitazit pomocou vysokého trzného podielu

» Vitazit pomocou Uprav a individualnych prispésobeni

» Vitazit pomocou nepretrzitého zdokdeaania sluzieb a produktov
» Vitazit pomocou vyrobkovych inovacii

» Vitazit pomocou vstupu na vysoko rastové trhy
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» Vitazit pomocou prekonavanigakavani zakaznikov [8]

Ziskanie nového zakaznika je sice dblezitym aspekile eSte dolezitejSie je udrZzanie si
starych zakaznikov. Z mnohych Studii vyplyva, Z&lady na udrZzanie zakaznika nie su
také vysoké ako na jeho ziskanie. Na tieto aktidtgamerané CRM — riadeniet@hu so

zakaznikmi. [3]

1.3 CRM

Skratka CRM predstavuje pojem Customers Relatipndianagement. Tento nazov
mozno prelozi ako riadenie wahu so zakaznikmi. Definicie CRM sgasto liSia. Vo
vSeobecnosti vS8ak mozno povédde su to¢innosti, ktoré su orientované na potreby
sitasnych a zaroweaj buddcich zdkaznikov. Ide o vSetky procesy, &toraju za Glohu
oslovit a zarové udrza zakaznika. Neoddeliftrou s@éas’ou CRM je poskytovanie

kvalitnych sluziekzi uz novym zakaznikom alebo trvalym. [3]

VSeobecnu definiciu CRM uviedol vo svojej knihe Jaahnal. ,Riadenie vzahov so
zdkaznikmi zafia pracovnikov, podnikové procesy a technolégiu OB/Is cidom
maximalizovd lojalitu zékaznikov a v désledku toho aj ziskaévpsdniku. Je stasfou

podnikovej stratégie a rovnako sa stavéasiou podnikovej kultary.{3]
1.3.1 Fazy CRM

Riadenie vFahu so zdkaznikmi je mozné rozdelp Styroch zakladnych faz.

1. Oslovenie zédkaznika — tato faza predstavuje prwytdid so zakaznikom. Ide
o oslovenie potencianelneho zakaznika a zisténiena o dany produkt alebo

sluzbu vbébec zaujem.

2. Obchodna transakcia — tato fazu charakterizuje soatiskanie kontraktu, priprava

a uzatvorenie daného kontraktu.

3. PInenie objednavok — v tomto bode ide o rieSenatky&h logistickych operacii.
To znamena transport produkiiusluzby z podniku priamo k zakaznikovi.

4. Zéakaznicky servis — ide o servis, ktory vyplyvazamuinych sluzieb a dalSej faze
ponuka nové produkty a sluzby.
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Tieto fazy CRM su v podstate fazami obchodnéhowgypdostrednictvom ktorého sa dany
produktci sluzba dostanu ku konkrétnemu zékaznikovi. Gkéficndzornenie obchodného

cyklu je vidig’ na nasledujucom obrazku (Obr. 1). [3]

w—

Servis Marketing

PInenie Predajne

objednavky ~ aktivity, kontrakt

Obr. 1 Fazy CRM — obchodny cyklus [3]
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2 SLUZBY

Sluzbu chapeme ako aktivitu, alebo komplex aktikibrych podstata je viac alebo

menej nehmotna. Zakladnou ulohou poskytovania etuje uspokojenie potrieb

zékaznikov. Sluzba méze ale nemusi vyZadgwdtomno$ hmotného vyrobku. To

znamena, Ze nedochadza k prevodu hmotného vlagtnjti, [2]

2.1 Vlastnosti sluzieb

V ramci odliSnosti hmotnych a nehmotnych statkoyr@gbkov a sluzieb) rozliSujeme

Styri zakladné charakteristiky. Sluzby su charakteké tymito Styrmi vlastnasmi:

211

nematerialnag
neoddeliténog’,
neskladovatnog’,

variabilita. [1]

Nematerialnos’

Sluzby nemaju hmatdtel ani viditéna formu. Kupujuci pred kipou nema mozhos

sluzbu nejakym spésobom uchtmlebo si ju prezrie ako je to zvykom u hmotnych

statkov. VSetky vlastnosti sluzby ,vyplavaju na pdv' az po vyuziti alebo v priebehu

vyuzivania. Preto sa kupujuci rozhoduje na zaklaldjektivneho pocitu a vzdy

podstupuje ufité riziko, ktoré sa snazi zmiethina zéklade referencii. Je nidéko

dolezitych faktorov, ktoré ovplyvnia kupujucich gailpe danej sluzby. Ide o nasledujuce

faktory:

miesto — atmosféra predajne musi po8ata zakaznika tak, aby bol ochotny si

danu sluzbu kugi
personal — dolezité je vystupovanie, Vath a profesionalita predavajucich,
zariadenie — nabytok, technické vybavenie,

propagé&ny material — tento material musi tbyostaténe prepracovany a musi

poskytova dostatok informacii,

cena — dolezity faktor pri koteom rozhodovani o kupe. [2]
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2.1.2 Neoddelitd’nost’ sluzeb

V tomto pripade treba z6adni’ hlavne to, Ze sluzba je neodddlité od svojho
poskytovatéa. Zakaznici si da'scasto potrpia na to, kto im danu sluzbu poskytuge. J
preto potrebné aby danu sluzbu poskytoval alebdgwadclovek, ktory je na to vySkoleny

a pripraveny. Preto je dbleZité pracovnikov sprawogivova’. [2]

2.1.3 Variabilita sluzeb

Sluzba sama o sebe moze’ we’'mi kvalitna ale jej Uspech na trhu zalezi od niéko
d’alSich faktorov. Kto, ako, kedy a kde ju poskytlgésobi naiu mnoho faktorov a preto
je vysoko premenliva. Na to, aby boli poskytovahglsy kvalitné, mézu podniky dozera
pomocou kontroly kvality. Ide napriklad o vyber tarsstlivé Skolenie zamestnancov,
poskytovanie réznych stimulov pre zamestnancowdstalizaciu procesu poskytovania
sluzieb. [2]

2.1.4 Neskladovat@®nost’ sluzeb

SluZbu nie je mozné skladay&ize nie je mozné ju vyrobido zasoby. Tym padom tu
vznikaju rbézne straty pri nedostatmm dopyte ana druhej strane nedostatok pri
neatakavane vikom dopyte. Pretocasto dochadza k nerovnovahe medzi ponukou
a dopytom. [2]

2.2 Zakladné typy sluzieb orientované na vySSiu spokopst’ zakaznikov

Kvalitny vyrobok je sice zarukou Uspechu ale aghgieme tento Uspech udtja potrebné
prida k samotnému produktu d¢iti hodnotu. Touto hodnotou byvaju d&nou sluzby
poskytované zakaznikom pri kipe vyrobku alebo ppakmvanom nakupe. Kotler

vymedzil niekdko sluzieb, ktoré vytvaraja tato pridand hodnotpr&duktu a to:

individualne Upravy,

e V&Sie pohodlie,

» rychlejSie sluzby,

» SirSie a lepSie sluzby,

* inStruktaze, zaskolenia a poradenstvo,

* neobvyklé zaruky,
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e programélenskych vyhod. [8]

2.2.1 Individualne Upravy

Pre v&Siu spokojnos zakaznikov a ich opatovné navraty su individualpeavy daného
produktu vémi Ziaduce. Ide oto, Ze podnik je schopny svojandardnu ponuku
uspbsoli konkrétnym podmienkam zakaznika. Kazdy ma inéghgta preto nie kazdému
vyhovuju rovnaké sluzby alebo produkty. Preto jérgdané aby boli podniky dostaioe
flexibilné na to, aby dokazali jednotlivé vyrobkyravova pod’a priani zakaznikov.
Dobrym prikladom na individudlny pristup k potrebardkaznikov je firma Levis,
vyrabajuca dzinsy. Predavatejto firmy zoberu zakaznikovi miery a do dvochi dsu
schopni zadaobjednavku a dodazdkaznikovi dZzinsy presne na mieru — samozrejme za
maly priplatok Dal3ou vyhodou je, Ze ak zakaznik tpatizi po dzinsoch na mieru, &ta
ak si ich objedna telefonicky alebo prostrednictvorailu a op& mu budi dodané do
dvoch dni. [8]

2.2.2 Vacsie pohodlie

V skasnej dobe je Veni dblezité efektivne narabani€asom. Preto zakaznici vyZzaduju
aby mohli dané firmy rychlo kontaktotjaprehliadnti si ponukany tovar a bezprostredne
na to zadé& svoje objednavky a poZiadavky. Toto vSetko je néozwykonavéd
prostrednictvom webovych stranok, predvadzacich akaformanych katalogov. VEmi
dolezitd je aj doba, @as ktorej mdzu zékaznici firmu kontaktdva/ skasnosti je 8
hodinova pracovna doba pa@gine utdpiou a skér sa prechadza na zakaznickyssadv
hodin denne, 7 dni v tyzdni. Vtomto pripade vylardivma, ktora sa lepSie prisposobi

poziadavkam svojich zakaznikov a je im k dispoziditorukd’vek hodinu. [8]

2.2.3 RychlejSie sluzby

Princip rychlejSich sluzieb sa vyuZiva hlavne ‘htych olerstvenia. Tu je cliem
obsluzt ¢o najviac zékaznikov, za&o najkratSiu dobu. Podobny princip funguje
v niektorych supermarketoch. Ak zakazwéka pri pokladni viac ako 5 az 10 mindt, je mu
ponuknutd ufitd nahrada za totdakanie — mala pozornfispripadne mensia finana
Ciastka. Tymto je zarowe motivovany aj personal aby vykonaval svoju pragahlo

a efektivne. [8]
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2.2.4 Neobvyklé zaruky

Ak je produkt lepSi ako wdina ostatnych, mala by na to firma rozhodne upoZoNa

toto upozornenie sluzia napriklad aj neobvyklé kgriktoré davaju signal, Ze vyrobok je
kvalitny a preto je mozné poskythaai r6zne druhy nezwajnych zaruk. V podstate ide
o to aby firma ziskala navrch oproti svojej konkwie a jej vyrobok sa dostal na vysinie.
Tato formu neStandardnych sluzieb vyuZivaju napdkteStauracie. Ak zakaznik nie je

spokojny s jedlom kdl dostane peniaze gpalebo mu jedlo bude vymenené. [8]

2.2.5 Program ¢lenskych vyhod

Zakaznika je treba niem odmenf za to, Ze je naSim zakaznikom atym si postupne
ziskava jeho lojalitu. Existuju 4 Grovne programov. Prvaroviiou sU programy odmien
pre pravidelnych zékaznikov. Tento program je dkterssticky pre sié hypermarketov
Tesco. Stali zakaznici ziskaju kartu Clubcard, kt@redlozZia vzdy pri plateni. Ak
vykonaju nakup nad stanoveny limit je im priftany ugity pocet bodov, zodpovedajuci
nakupu. Tieto body sa potonditavaju a zakaznici dostavaju poukazky rava. Ako
vSetky veci aj tento program m&Cité negativne stranky. Tiettlenské vyhody mdze do
urcitej miery oslabové lojalitu stalych zakaznikov a®sinou vzbudzuju aktivitu

u zakaznikov, ktorym ide hlavne o cenu. Ako naldecena dostane na 2@nu Urova,
takto ziskani zakaznici sa ¢mal obzerd po vyhodnejSej ponuke. Druhd Urave
predstavuju programylenskych klubov s komplexnymi vyhodami. Tieto pramry
nezalinaju iba ,davanie bonusovych bodov“. Ide o komplesh&by a vyhody, ktoré su
poskytované&lenom. Samozrejme, za tieto bonusové sluzby jeepatisi réone zaplati
uréity poplatok. Prikladom na firmy poskytujice takgimogramy su napriklad Harley-
Davidson a Apple Computers. Ich zakaznici sa dok@uhadzaju a vymi@ju si novinky

a poznatky o produktoch a sluzbach tychto firierodrRky, ktoré sa rozhodnu zavies
tento program musia zhodnotii je pre nich naozaj vyhodny, aké budu naklady y ak
minimalny p@et ¢lenov je potrebny. Tretia Urokge tak troSku luxusnou variantov dvoch
predchadzajucich. Ide o program prominentnych okfisy je ponukany vyznamnym tzv.
vip klientom. Vtomto pripade ide o vyber najcemdid) zakaznikov, ktorym su
poskytované Specialne vyhody. Poslednou Stvrtourniaw su Specialne programy uznania
zakaznikom. Podniky si vyberaju zadkaznikom, ktorjad’uju Specialne uznanie alebo pre
nich dokonca usporiadaju formalne bankety alebavys|[8]
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3 NAKUPNE SPRAVANIE ZAKAZNIKOV NA TRHU SLUZIEB

Rovnako ako existuje trh vyrobkov, existuje aj slhzieb. Sluzba je ¥8inou sdas’ou
vyrobku ale je mozné ju kuapiaj samostatne. Ponuka sluzieb sa méze sklada

z nasledujucich pripadov:
* Sluzba ponukana ako&# vyrobku
* Sluzba ako hlavny produkt plus Vegsi produkt, ponukany ku sluzbe
» Sluzba ako hlavny produkt plus Vejsi produkt plus vd@,jSia sluzba
e Samostatne predavana sluzba

Trh sluzieb je samozrejme Rrai rozmanity. Je na konkrétnom zakaznikovi a jeho
preferenciach, ktora ponuku si vyberie. Preto jEmieddlezité poznéanakupné chovanie
zakaznikov na trhu sluzieb. Ide o poznanie takzvargpotrebitéského spravania. Toto
spravanie by sa dalo charakterizovako spravanig’udi pri ziskavani sluzieb alebo
produktov. Je potrebné si ale uvedtniie nejde len o proces ziskavania. Je tu rovnako
zahrnuté aj spravanie, ktoré suavisi s procesmirékfrebiehaju pred a po nakupe. Pri
skumani spotrebitského spravania je vhodné sa zamena to, ako sa jednotlivci
rozhoduju pri uspokojovani svojich potrieb, zistto nakupujd, v akyché¢asovych
intervaloch a kde dany produkt alebo sluzbu ziskavde jasné, Ze spravanie na trhu

sluzieb je rozdielne od toho na trhu vyrobkov. Zékié rozdiely st nasledovné:

e Sluzby maju nehmotny charakter, preto nie je moiaty dalSi predaj alebo

skladovanie.

e Zé&kaznici su pri vybere sluzby dee viac ovplyvneni predchadzajacimi

skuseno&ami ako pri vybere vyrobku.

e Zé&kaznici podstupuju pri kupe sluzbycsie riziko, ktoré vyplyva hlavne zich

nehmotného charakteru.
* Vznik, spotreba aj predaj sluzby sa realizuje vnalkom priestore ajase.
» Zékaznik sa podia na produkcii sluzby a tym padom ovpiwe aj jej priebeh.

[1], [2]
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3.1 Rozhodovanie o kupe na trhu sluzieb

Zakaznici sa vzdy chovaju pkaducitého vzorca, ktory predstavuje ich nakupné spri@van
Nakupné spravanie je spravanie, ktoré suvisi spa@ky vyuzZzivanim a spotrebou statku
alebo sluzby. Zakaznik prichadza na trh vZzdycgymi predstavami ag&kavaniami, ktoré

sa formovali postupne, napriklad na zaklade reféresd inych zakaznikov. Samotny
proces rozhodovania ma tp&az, ktorych postupndsje graficky znazornena na

nasledujucom obrazku (Obr. 2):
* Poznanie problému
* Zhromag’ovanie informacii
* Hodnotenie alternativ
* Nakup a spotreba sluzby

» Ponékupné hodnotenie [1], [2]

Poznanie Zhormaz- Hodnotenie Nakup Ponakupné
. dovanie . a spotreba rozhodnutie
problému > » aleternativ
informacii sluzby

Obr. 2 Proces rozhodovania [1]

3.1.1 Poznanie problému

Cely proces rozhodovania &@aa rozpoznanim potrieb a Zelani konkrétneho zdkazn
Prave problém je rozdielom medzi Zelanim a realsyewom. V pripade vyrobku je tento
problém spodsobeny naprikladazami alebo reklamami. U sluzieb je to vSak trosku
SpecifickejSie. K tomuto kroku dochadza iba v pdigaze zakaznik neuspokojuje potrebu
sam ale rozhodne sa pre dodalat¢2]

3.1.2 Zhromazd’ovanie informacii

Tento krok nadvazuje na predchadzajuci. Mnozstvorimacii totiz zalezi od daného
problému. Informacie sa vyhdavaju bd z interného alebo externého prostredia. Ak
zékaznik vyuzije interné informécie, ide v podstatgeho vlastné skusenosti. Ak tieto
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poznatky nie su dostatné vyuzije informacie od pridtev, z novin,éasopisov, internetu
alebo inych druhov médii — takZe vyuZije externforimacie.Co sa tyka preferencii,
z poladu zdkaznika su na tom lepSie interné informddee.o0 osobnu skusernsakze

zakaznik vie ,daoho ide* a danua sluzbu uz v minulosti vyuzil. [2]

3.1.3 Hodnotenie alternativ

Ak sa mé spotrebiferozhodnti pre konkrétny typ sluzby ¥&inou mé na vyber z réznych
alternativ, ktoré musi pred nakupom zvaHreto je potrebné, aby mal stanoven&tér
kritéria, ktoré su dblezité a na zaklade ktorychrazhodne. Ide napriklad o cenu, kvalitu
sluzby, atmosféru predajne, kvalifikovarfopersonalu a podobne. Ako najvhodnejSiu

alternativu by mal zvdlitd, ktord mu prinesie najyai (inok a najlepsSie uspokoji jeho

potreby. [2]

3.1.4 Nakup a spotreba sluzby

Po faze, v ktorej zakaznik vyhodnoti vSetky altéwya je dalSim krokom nékup a
nasledna spotreba sluzby. Zakaznik si vyberie tdadé referencii a skusenosti taku
sluzbu, ktora najviac vyhovuje jeho poziadavkamaeoxei dokaze najlepSie uspokoiji
jeho potreby. V psiatocnom Stadiu nakupu sluzby figuruje nakupny zamerkangnom

je to konény nakup. Medzi tieto dva ukony ale méZzu vstifpktory, ktoré ovplyvnia cely
proces. Medzi najzavaznejSie patria nasledujuce dva

e nazory ostatnych spotrebitey,

* nediakavané udalosti.

Nazory ostatnych spotrebitev m6zu nakup ovplyviijednak pozitivne ale zarokegj
negativne. Pri pozitivnych reakciach sa proces hljiyg opa&nom pripade sa spomali
alebo Uplne pozastavi. Medzi gakavané udalosti mézemertadit napriklad zniZzenie

cien u konkurentov, zmenu preferencii a podobne.

Pri ndkupe spotrebifgocituje ukité riziko. Toto riziko je pri sluzbach eSte znasoé ich
nehmotnym charakterom. Existujucité typy rizik, ktoré su spojené so sluzbami. Ide o
tieto rizika:

» fyzické a zdravotné riziko,

» funkené riziko,

* finantné riziko,
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* gasoveé riziko,
* spoleenské riziko,

» ekologické riziko.

S fyzickym a zdravotnym rizikom sa spajaju hlavrimwy o zdravie spotrebita, ktory
vyuzije danua sluzbu. Délezité je aj td, sluzba splni gakavania, to znamena splni
poZiadavky na svoju fugkost. Co sa tyka finatnej stranky, je ddlezité, aby sme za
vynaloZené prostriedky dostali adekvatnu protihadn@ H’adiskacasu ide o tog¢i ¢as,
ktory sme venovali ladaniu vhodnej sluzby naozaj zodpoveda kvalite jdslozby. Ak je
pre spotrebitta dblezity nazor okolia vnima dité spolé€enské riziko, ktoré je spojené
s ndzorom jeho rodiny, blizkych a pribdg. Ekologické riziko sa zaobera moznym
ohrozenim Zivotného prostredia. [1], [2]

Po zvazeni vSetkych relevantnych rizik pristupujenk@ komunikacii medzi
poskytovatéom sluzby — predavajacim a prijimésen sluzby — kupujucim. V tejto faze je
vel'mi délezité aby funkciu predavajuceho plnili zodpdui a kvalifikovanfudia, ktori su
schopni danu sluzbu ,pregfaa rovnako poskytnil zakaznikom odpovede na vsetky

pripadné otazky. [1]

Zakaznik Poskytovat® sluzieb
* Predstava o sluzbe *  Spdsob poskytovania
« Styk s poskytovat®m Vzajomné ovplyiovanie *  Riadenie poskytovania
a personalom * Kontakt so zakazni-
. Vydaje za sluzbu kom
Vynos a zisk

Obr. 3 Q'akavania zakaznika a poskytovatsluzieb [1]

3.1.5 Ponakupné hodnotenie

Po nakupe a spotrebe sluzby nastava spatna ,kahtndkupného rozodnutia. Pri tejto

kontrole mézu nastadve alternativy:

» sluzba zodpoveda poziadavkam spotréhite

» sluZzba nezodpoved&akavaniam spotrebita.

Pri prvej alternative W#&inou dochadza k opatovnému nakupu sluzby a spiefieda stava

vernym zéakaznikom danej firmy. Pre firmu je to samegme vyhoda, k&Ze v pripade
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sluzieb je vernas zakaznikov dlhodobejSia. Ak vSak nastane situamapokojnosti
zékaznika, firma automaticky straca zakaznika m &y zisky plynuce z jeho vernosti a

opakovanych nakupov. [2]
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4 SPOKOJNOSI ZAKAZNIKOV

4.1 Spokojnog’ verzus kvalita

Uz na prvy poliad je jasné, Ze spokojnbszakaznikov Uzko suvisi s kvalitou
poskytovanych sluzieb. Vo vSeobecnosti je mozndittyze vZah medzi tymito dvoma
velicinami je linearny aj k& tomu nemusi vzdy tak By Spojenie medzi kvalitou a

spokojnogou je mozné charakterizaatyrmi nasledujucimi faktormi: [14]

e Zéasadneé faktory
* Hygienicke faktory
* Bezvyznamné faktory

* Profilové faktory

Pri zasadnych faktoroch je fah medzi spokojn@gsu a kvalitou linearny to znamena, Ze
zlepSenie alebo zhorSenie kvality vedie k zlepSesliegbo zhorSeniu spokojnosti. Pri
bezvyznamnych faktoroch spokojtiomeovplywviuje kvalitu. Ak zlepSenie kvality
neovplyvni spokojnas zékaznika v pozitivnom zmysle, hovorime o hygieyib
faktoroch. Kvalitou sluzieb sa firmy odliSuju od rkairencie. Prave tymto sa zaoberaju

profilové faktory. [14]

Pri zig'ovani spokojnosti zakaznikov s kvalitou poskytova@mysluzieb je potebné si
uvedomt’, Ze zakaznik aj predajca maju pri vstupe do naghpnprocesu dité

ocakavania.
Zakaznik ma wita predstavu o sluzbe a preto ma nasledova&&vania:

e ocCakava ukita arovea sluzby
e ocCakava ukita kvalitu sluzby
» ocakava nekomplikovany proces poskytovania sluzby

» ocCakava ukité riziko spojené so sluzbou
Poskytovate sluzby je skér zamerany na zakaznikavyplyva z nasledujucicéinnosti:

* potreba poznania poziadviek zakaznika

* snaha identifikovocakavania ciboveého zakaznika
* navrh spésobov poskytovania sluzby

* navsteva zakaznika

» vychova personalu k Ustretovosti
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e trénink personalu veduci k profesionalnemu poskytaw sluzby

Na zaklade vySSie uvedenych moznosti je mo&aétaine zistt’, ¢i je zakaznik ale

rovnako aj poskytovafespokojny s poskytovanim danej sluzby. [1]

4.2 Hodnotenie poskytovanych sluzieb

Za najvyraznejSi faktor, pomocou ktorého je mozrekahsluzby, je povazovana kvalita.
Tu v8ak vznika otazkagi je mozné zmera kvalitu sluzieb. Sluzby maju nehmotny
charakter a preto sa aj k meraniu ich spokojnoasimristupové s oifadom na tento fakt.
Tradikne sa kvalita meria porovnaniniakavania zakaznikov a tymso skut@ne dostali.

Z toho vyplyva, Ze ak zakaznik dostal tm ocakaval je spokojny. Ak sa vSak jeho
ocakavania nestretli s realitou, nemézeme hovorspokojnosti s kvalitou poskytovanych
sluzieb. V tomto pripade je ki tazké porovnaua urover ofakavania jednotlivych
zakaznikov. Je potrebné Zakint’ aj to,¢i je zakaznik ochotny tolerovaurcité nedostatky
v poskytovani sluzieb aleb® ocakava vysoky Standard a tym padom neodp@adne
nedokonalosti. [5], [13]

V pripade hodnotenia kvality je potrebné si uvedprdé musime hodndatkvalitu celého
procesu poskytovania sluzieb a nie len jeho zénéréazy. Preto je potrebné sa pri tomto

procese zamefaia tri momenty, ktoré najzavaznejSie ovplyvniakepoos’ zakaznika:

1. Prvy kontakt so sluzbou — prvy dojem a kontakt k@Zl®u je vémi dolezity,
pretoze v tejto faze sa zakaznik rozhodudjesi danu sluzbu kupi alebo radsej
vyuZzije konkuretiné ponuky.

2. Proces poskytovania sluzby - tento proces saaddijprveho kontaktu so sluzbou.
Ak bol prvy dojem a stret so sluzbou a personalamaitivny, v komibnécii s
vhodnym poskytovanim sluzby je to zaruka spokojrataznika.

3. Konené vnimanie poskytovanej sluzby — vo finalnej fgg@otrebné sa sustrédi
na umocnenie dobrého dojmu z prvych dvoch etaptialdat celkovd snahu do

konca, ktory presdtavuje poskytnutie kvalitnej syA1], [2], [5]

Kvalitu sluzieb ovplyviuju rézne faktory. VEmi dblezity je persondl. Personal must by
sposobily rychlo reagovana potreby zakaznika. To znamenda, Ze musi \thijelao
potreby a disponovauréitou davkou empatie. Je potrebné aby sa ku kazd&kaznikovi
pristupovalo induvidualne a v konkrétnamase, kedy ma zakaznik o danu sluzbu rigjva

zaujem. V neposlednom rade je potrebna aj zhialiese] sluzby, skisends rovnako
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schopnos presvedit’ zakaznika, Ze prave sluzba od danej firmy jailpoetym najlepSim
rieSenim. [14]

4.3 Model kvality sluzieb

Zakaznicke uspokojenie je mozné vyjédriekd’kymi sposobmi. VEmi G¢innym je tzv.
Model kvality sluzieb, ktory sa tiez nazyva modékladného zakaznického uspokojenia
(Obr. 4).

Predpokladana Celkové vnimanie

| Skutane poznana kvalita|

kvalita

kvality

A

Komunikacia

Image
) Funkéna
Referencie walita Technicka
Skusenosti kvalita

Potreby zakaznika

Obr. 4 Model kvality sluzieb [1]

Tento model je mozné rozdelilo troch vzajomne sa ovpliujucich¢asti:

* Predpokladana kvalita — zakaznickakavanie
» Celkové vnimanie kvality — komplexné vnimanie kiyali

e Skutaine poznana kvalita

Predpokladana kvalita sa spaja predovSetkyi@veu stranou modelu. Ide @akavania
zakaznikagize nim predpokladanu kvalitu, ktoréakava bd’ na zaklade skusenosti alebo

referencii.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

Celkové vnimanie kvality danej sluzby tvori streddétho modelu. Je to proces realizacie a
poskytovania sluzby a rovnako aj vysledok danélocgsu. [1]

Prava strana modelu patri poznanej alebo skejokvalite. Pri tomto druhu kvality

zakaznik hodnoti kvalitu sluzby na zaklade talemskut@ne dostal a porovnava to s tym,
¢o o¢akaval. V tomto pripade mozno kvalitu hodratidvoch liadisk alebo diemnzii. Ide

0:

* Technickl dimenziu

*  Funkénd dimenziu

Technicka dimenzia je t@ép bolo zadkaznikovi predané po ukeni poskytovania sluzby.
Ide v podstate o dité vyrobky alebo atributy, ktoré skutwe obdrzal.

Funkna dimenzia sa zaobera skimanim toho ako bolaaslodskytnuta. Posudzuje sa tu
hlavne vzajemna interakcia medzi poskytoVate a zakaznikom. Konkrétne pristup

poskytovatéa k zakaznikovi. [1]

~

KedZze nikdy nie je ni idedlne, aj tu dochadza krozporom medzakavanim a
podobu. Pri kladnom hodnoteni vSak vznika poskyteeai urcity ,zavazok* vo forme

udrzania kvality poskytovanej sluzby a snaha o emigtejto kvality.

Aby bola dana sluzba kvalitna mal by sa poskytdvatezi’ ¢o najlepSie vyhovie
vSetkym trom prvkom v magickom trojuholniku. Zak&avi, ktory je v podstate alfou a
omegou Vvtomto procese a zalezi fiam celkovy uUspech sluzby. Podnik sluzieb
predstavuje samotného poskytovateVVo svojom zajme by sa mal snaZio najviac
pribliZit prianiam zakaznika. Konkurencia nikdy pea rovnako je to aj v oblasti sluzieb.
Preto je potrebné lywzdy o krok vpred pred konkurenciou. [1]

Zakaznil

Podnik sluzieb Konkurencia

Obr. 5 Magicky trojuholnik vo vahu k zédkaznikovi [Vlastné spracovanie]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

4.4 Meranie kvality sluzieb a spokojnosti zakaznikov

Kazda firma by mala ntaurcity prel’ad o spokojnosti svojich zakaznikov. Na ziskanie
noveho zakaznika je potrebné vynafobivd’a viac nakladov ako na jeho udrzanie.
Napriek tomu je udrzanie si priazne zakaznéesto ovéa zloZitejSou ulohou. Ak je
zakaznik so sluzbou spokojny, stava sa vernym rdkam a dobré meno firmy Sidialej.

Ak je vSak nespokojny o to vehementnejSie vyjadayeju nespokojna’ss produktami a
sluzbami firmy. Tato nespokojnoso obvykle vedie ku konkurénej ponuke,éo pre
firmu znamena stratu zakaznika a rovnako aj zh@S@ovesti medzi ostatnymi

spotrebitémi. Preto je dblezité neustale monitoroepokojnos a kvalitu sluzieb. [10]

Spokojnog zakaznikov sa da meranapriklad osobnym kontaktom. Predajca sa pyta
priamo zakaznika na jeho pocity, vidi ako reagujpgune méze priamo sledavgeho
spravanie. Tento spbsob je vSak realny iba v mabyedajniach, ktoré su v dnesSnej dobe
skor ojedinelym pripadom. [10]

Kazda firma by mala preto mavytvoreny vlastny Specificky program spokojnosti
zakaznikov. Tento program Z#@h samotny vyskum, ktory je vSak iba jednou zloZkou.
Vyskum naznd& stanovisko zakaznikov a tym padom aj pripadizdSie smerovanie
spolanosti a kvality poskytovanych sluZieb. Rfei ¢asto z vyskumu vyplynie potreba
raznejSich zmien, ktoré sa tykaju premeny spudsti. Takéto premen§asto znamenaju
Skolenie personalu, rekvalifikaciu, pripadne zmenalkovej kultary spoldnosti.
Samozrejme, ak sa firma rozhodne usknid takito zmenu, mala by Byfinantne
vyhodna. Preto je potrebné vo vyskume gistka zmena by bola prospesSna jednak pre

zakaznikov a jednak pre firemnu ,pokiad. [5]

Pri merani spokojnosti zakaznikov je potrebné saera na podstatné fakty. Tieto fakty

ziskame na zéaklade zamerania sa na:

» dotazovanie zakaznikov
» vyhodnotenie reklamaciifaznosti a dotazov zakaznikov

* posudzovanie vysledkov marketingovych Studii

Pri dotazovani zakaznikov je liei dolezité dopredu vediena aku ci€ovu skupinu je
potrebné sa zametale potreba sa zaméraa kupujuceho alebo kotreeho spotrebifa
danej sluzby? Alfou a omegou celého dotazovangpyjea’ sa spravnej osoby na spravnu

otazku. Obvykle je prvy zakaznik dailym prototypom na zaklade, ktorého sa vyberaju
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dalsi vhodni respondenti. Kvalitny program spokofnasikaznikov by vSak okrem
~prototypov* mal zalmat’ aj ve’koobchodnikov,c¢ize sprostredkovafev, rovnako aj

konenych spotrebitéov. [5]

Firmy sa prirodzene sustfaju na sdasnych zakaznikov a ich potreby. V oblasti boja
s konkurenciou je v3ak vyhodné zaujthsa aj 0 ndzory byvalych zakaznikov, ktori neboli
spokojni so sluzbami danej firmy. Na zaklade ichandv je mozné vyhnisa chybam pri

poskytovani sluZieb.

Kvalita sluzieb je vBmi subjektivny pojem, ktorého merétes zalezi od konkrétnych
nazorov zakaznikov. Pri vyskume spokojnosti saismazigova’ ndzory respondentov na
kvalitu sluzieb poskytovanych konkrétnov firmov -stmjeme aka je momentélna
spokojnos zakaznikov s firmou a ako by sa pripadne mohtadizlep&. Pri dotazovani a
meranni spokojnosti zakaznikov by firma nemald bymerana len na konkrétnu sluzbu
ale aj na faktory, ktoré ju dotvaraju. To znameugidtika, personal a v neposlednom rade

cena.

Spokojnog sa nemusi mefalen slovne alebcaiiselnym vyjadrenim. Ak je zakaznik
spokojny aj ndalej vyuziva nase sluzby. Z takéhos pozorovaniggk vémi tazkeé zistf

¢o si zakaznik skutme mysli a¢i je naozaj spokojny so vSetkymi sluzbami. Preto je
potrebné zitova’ aj zakaznicke &@kavania, nazory a pripadné podnety na zlepSenie
kvality poskytovanych sluZieb. [5]

Specialnou kapitolou pri merani kvality a spokojnosi reklamécie, teznosti a
pripomienky. VSetko su to vlastne negativne skusernmakaznikov so sluzbami danej
firmy. Napriek tomu sU M&ni cennym zdrojom pretoZze konkrétne poukazuju réésl
miesta celého procesu poskytovania sluzbyl’Z&enedostatky su konkrétne pomenované,

firma nemusi stradatas s ich ziovanim ale moze sa rovno sUstteakh ich odstranenie.

Hlavnym (Eelom vyskumu spokojnosti zakaznika je snaha ovjgenie. Tento vyzkum je
spojeny aj s &akavanim zakaznikov. K&e zakaznici obetovali svéps a boli ochotni
spolupracové pri dotazovani, éakavaju pozitivne zmeny. Aby k tymto zmenam dos8lo |

potrebné pouZinasledujucich 5 krokov:

1. Objavenie medzery — na zaklade vyzkumu je potretamerd sa faktory alebo
sluzby, ktoré boli vztedom ku konkurencii ohodnotené ako najslabsie. &aja
pozornog by sa mala venova problémom, ktoré su pre zakaznikov

najpodstatnejSie.
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2. Spochybnenie a redefinicia segmentu — tu je pofrabodpovedana otazkuwi su
segmenty naozaj spravne definované a aké zmengemsntacii by priniesli
vySSiu spokojnaszakaznikov.

3. Spochybnenie a redefinicia zakaznickeho navrhu €idéreba zvaifi ¢i su ceny,
ktoré navrhnu zékaznici naozaj reélne a pokryjlikySeaklady firmy. Rovnako sa
treba zametaaj na to, ako by zmena ceny ovyplyvnila zédkaznisggavanie a
spokojnos.

4. Vytvorenie planu — podstatna je definicia a popsb@Emu, identifikacia podstaty
daného problému, stanovenie siloe a vytvorenie Uloh &asového rozvrhu na
odstranenie problému.

5. Meranie a kontrola — po snahe odstrapmioblém je vhodné zisti¢i bola zmena

pozitivha a prispela k zisakaniu novych a udrzansiarych zakaznikov. [5]
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5 MARKETINGOVY VYSKUM

K zakladnym funkciam marketingového vyskumu paistenie ndzoru spotrebiiav a ich
nakupné chovanie. Marketingovy vyskum je v podstatgstematické planovanie,
zhroma#’'ovanie, analyzovanie a ziskavanie Udajov. Z takkanych udajov potom
ziskavame informécie, na zaklade ktorych hodnotétapu situéciu vo firme. \t8ina
vel’kych narodnych firiem ma specialne oddelenie margetvého vyskumu. Ostatné
spolanosti sa spoliehaju na agentuary, ktoré mézeme tiazde troch zakadnych skupin:
1. Agentury poskytujuce vyznamné sluzby: tieto agentimaju vo svojej databéze
informacie, ktoré sa tykaju obchodnych operacirefgrencii spotrebitev. Tieto
informacie poskytuju svojim klientom zacity poplatok.
2. Agentury vykonavajuce marketingovy vyskum na zakazklient si najme

agentUdru na vypracovanie Studie o konkrétnej firme.

3. Agentlry, ktoré sa Specializuju na marketingovy kuyae: tieto agentiry sa
Specializuju na vyskumné sluzby ako je napriklathzovanie priamo v teréne.

Svoje vysledky potom poskytuju inym firmam.
Marketingovy vyskum ma vo vSeobecnostitSegkladnych faz:
» definovanie problému a dia vyskumu
* vytvorenie planu vyskumu
* zhromazdenie informacii
e analyza informacii

* prezentovanie zaverov

ucinenie rozhodnuti [7]

5.1 Typy marketingovych vyskumov

Jednym zo zakladnyatleneni marketingového vyskumu je jeflenenie na zakladezalu.
V tomto type vyskumu ide hlavne o popis konkrétnedtavu, vysvetlenie pfin a
vzajomnych vfahov a odhad budidceho vyvoja. Na zaklagieluidelime marketingovy

vyskum na monitorovaci, deskriptivny, expkarg, kauzalny. [11]
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5.1.1 Monitorovaci vyskum

Tento vyskum je orientovany na poskytnutie inforihécmarketingovom prostredi firmy.
Spaiva v sledovani a zaznamenavani internych a extbra@ajov. K internym udajom
mozeme zaradipredajné vykazy, reklamacie, trzné inormacie aogotine. Za externé
informacie je mozné povazovdemograficky vyvoj, chovanie subjektov na trhuppdne
trendy dopytu. [11]

5.1.2 Exploraény vyskum

Tento vyskum by nam mal objasmejasné alebo nepr&uné skuténosti. Ide v podstate

o predvyzkum, ktory sa pouziva vdmocnych fazach rozhodovacieho procesu. Pri tomto
vyzkume informacie ziskdvamerlahko dostupnych zdrojov ako su Studie, pisomné
materialy pripadne rozhovory s odbornikmi. [11]

5.1.3 Deskriptivny vyskum

Jeho hlavnou ulohou je popfsarcité skut@nosti alebo javy, ktoré su relevantné pre
rozhodovanie. DOlezité je aj stantvirekvenciu vyskytu tychto javov. Narozdiel od

explor&ného vyzkumu je pri deskriptivnom vyskume jasne®tany problém. Potrebné

Udaje sa ziskavaju zo sekundarnych dat, pozorovaleibo dotazovnim. [11]

5.1.4 Kauzalny vyskum

Cielom vyskumu je ziskainformacie o vzajomnych ¥ahoch, medzi pozorovanymi
javmi. Zig'ujeme préinu a nasledok. Tento vyskum je orientovany kvdiitge. Potrebné
Udaje sa vé&inou ziskavaju z dotazovania a experimentovahig. [

5.2 Dotazovanie

Dotazovanie patri k najrozSirenejSiemu zberu ud&gakladnym nastrojom dotazovania je

dotaznik. Tvorba dotaznika ma niéko faz:
* Vytvorenie zoznamu informacii, ktoré ma dotazovaniaies’
e Urcenie spdsobu dotazovania
» Specifikacia ciovej skupiny respondentov a ich vyber
» KonStrukcia otazok v ndvaznosti na pozadovanénmigie

* Zostavenie celého dotazniku
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. Pilotaz [6]

Dotazovanie mo6ze prebiehsdznymi sposobmi. Je mozné si zvaba jeden, pripadne

kombinatu viacerych. Ide o tieto spdsoby dotazasani
1. Osobné dotazovanie
2. Pisomné dotazovanie

3. Telefonické dotazovanie

B

Elektronické dotazovanie [4]

5.2.1 Dotaznik

Ako je uz vySSie spomenuté, najpouzivanejSim n@sirodotazovania je dotaznik.
Dotaznik sa vyuziva pri zbere primarnych informabiedzi jeh vyhody patri napriklad
pruznos a hlavne ekonomicka vyhodngskedZze obstaravacie naklady nie su az tak
vysoké. [15]

Dotaznik mozno charakterizavako sled otazok, ktoré su usporiadané na zakladieju
Struktary. Tato StruktGra musi byvolena tak, aby sa z danych otazok zistili nazory

fakty, ktoré su potrebné k marketingovému vyskufap.
Rozoznavame tri zakladné typy dotaznikov:

1. Struktdrovany dotaznik — vyuZziva sa aki@orespondentov presiahne 200, tento

dotaznik je vhodné pouzpri telefonickom dotazovani alebo pri samowygplani

2. PoloStruktirovany dotaznik — tento typ vyuZivajlaume spolénosti, ktoré
potrebuju uchowa odpovede, predpoklada sa, Ze odpovede nie je medméed
odhadnfdi

3. Nestrukturovany — vyuziva sa pri osobnych aleb@fosickych rozhovoroch,

tazatd si nie je sty odpowiami [5]

Z&kladom dotaznika su vhodne zvolené otazky. Ravrakdo vyuzivame niek&o typov
dotaznikov je mozné pouziaj r6zne druhy otazok. Pri otvorenych otazkachngge
respondent vyjadfislobodne s vyuzitim vlastnych slov. Tieto otazkywsguzivaju hlavne
pri kvalitativnom marketingovom vyskume. Ak vyuZije otazky s otvorenym koncom,
davame sice respondentovi mozhegadrit’ sa slobodne ale zaraveazat& zaznamenava

odpovel len vybranim z ponuknutych moznosti, ktoré su emédv dotazniku. Je treba
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dodrzi zdsadu toho, Ze respondent si nie je vedoaZinosti, ktoré su v dotazniku. Pri
uzatvorenom type otadzok su respondentovi predlobeip@évede, z ktorych si vyberie tu,

ktora najlepSie vyjadruje jeho nazor na danu probléku. [5]

Vhodnou formou na vyhodnotenie dotaznikov je Skaoe. Pri Skalovani sa vyuzivaju
uzatvorené otazky. Respondent musi vyfadsvoj nazor na danu problematiku
zaznamenanim pozicie na stupnici. V mojej praci sgmzila pd&'stupiovu stupnicu.

V niektorych pripadoch je vSak mozné vytuaj viacstupiové stupnice. Pri dotazovani je
vhodné ponuknti respondentovi aj moznpsneviem® pripadne ,nemam nazor. Tym
zistime, Ze respondenta ddudana tématika nezaujima alebo k nej nema dostatok

inform@cii. [4]
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6 ZHRNUTIE TEORETICKYCH POZNATKOV O SPOKOJNOSTI
ZAKAZNIKOV

Zakaznik predstavuje zakladny ,kaftienarketingového prostredia a zardvgee poda
niektorych nazorov hlavnhym zdrojom zisku. Tentoarge opodstatneny, H&e zakaznik
predstavuje alfu a omegu Uspechu kazdého podnikue fe nad spokojného zakaznika. Je
doélezité si ho ziskaale rovnako aj udrfaa spravi z nového zakaznika staleho a verného.
Firmy vyuZivaju na riadenie svojich tehov so zdkaznikmi rézne prostriedky. Zakladnym
prostriedkom na ziskanie zakaznika a tym djtejr konkurenej vyhody su kvalitné
sluzby. Kel'Ze sluzby maju nehomtny charakter je potrebné alsiyiovatelia sluzieb boli

kvalitne ,Skoleni* a mali dostatok informacii o dgmproblematike.

Kvalita zko suvisi so spokojntsu zakaznikovCim je kvalita vy3sia, tym spokojnejsi su
zakaznici. Vtomto pripade zostanu verni firme g@oc&uju potrebu prechadgaku
konkurencii. Je potrebné si uveda@mie rozhodnutie o vyuziti sluzby néa@a vstupom
do predajne ale aisvanim informacii o danej sluzbe. Je délezité dindova uritl
.Zzakladiu“ trvalych zakaznikov, ktori buddalej Sirt’ dobré meno firmy a tym padom

prilakava novych zakaznikov.

Novy zakanici znamenaju zvySenie ziskov. Je vSalduB stard sa aj o tych starych a
stalych. Ich spokojna'sso sluzbami je mozné zistha zaklade marketingového vyskumu,
ktory si méze firma organizovasama, pripadne zatitito Ulohu Specializovanej agenture.
Zistovanie spokojnosti zakaznikov é&nou prebieha na zaklade dotaznikového Setrenia.
Respondenti odpovedaju na vodpred stanovené othttkg vedu k zisteniu pozitiv ale aj
negativ, ktorych sa firma dopiaspri zaobchadzani so svojimi zakaznikmi. Ak jeadatk
vhodne vyhodnoteny je mozné z vysledkov utvatratégiu firmy, ktord sa tyka riadenia

vzt'ahu so zakaznikmi.

Hlavnou prioritou firmy by mal b§/nie len zisk a snaha u ,prezitie* a udrZzanie siipe

na trhu, ale aj ziskanie a udrzanie si zakaznikov.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENIE FIRMY XY

Firma sa pohybuje ngeskom trhu od roku 1992. Je aktivna v oblasti s@kingu. Svojim
zakaznikom poskytuje kompletny sortiment produktios rezana reklamu, digitalnu &la
siefotlag. Informécie oliadne firmy a produktov som fvala na webovych strankach

firmy a rovnako osobne konzultovala so zastupcomyfi

7.1 Historia firmy

Firma bola zaloZzena v roku 1992 ako sukromna obthapolénog’, ktora vyuzivala
technické a obchodné skusenosti lzalat&ov, ktori posobili na rozvinutom trhu vo
Velkej Britanii. P@as svojich zé&éatkov sa firma susttfovala na elektrotechnicky
priemysel. Aktivity boli zamerané na dovoz a predtteridlov a technolégii pre vyrobu
dosiek ploSnych spojov a rovnako na koopet@avyrobu dosiek ploSnych spojov pre
britsky trh.

KedZe firma vyplnila medzeru na trhu, postupne ujpeala svoje postavenie ako
dodéavaté farieb, chemikaliiistiacich materialov, strojov a zariadeni a uz spamych
dosiek plodnych spojov, ktoré vyrabala nie len(esku ale aj Slovensku republiku.

Vroku 1996 vstupila firma naesky trh ako dodavdtematerialov, prostriedkov a
zariadeni pre sietlat a rezanu reklamu. Ykym plusom bola hlavne spolupraca so

svetovym vyrobcom farieb, emulzii a chemikalii rrfou Sun Chemical.

Co sa tyka ponuky v oblasti rezanej reklamy, ma diradispozicii Sirokdi ponuku
samolepiacich folii, plastovych dosiek, bannerowezacich strojov. V roku 2002 firma
rozSirovala svoju ponuku v tejto oblasti o rezapietry GCC, laminatory ad’alSie

technoldgie.

Od roku 1998 ma firma svoje sidlo v Zline. V roka0R bola otvorend obchodna pdka
v Opave, ktora sa nasledne v roku 2002 presunu@sti@vy. Firma pdsobi pod rovnakym

menom aj v Slovenskej republike, ide vSak o samiestngujicu jednotku.

V si&asnosti spolupracuje firma s vyznamnymi podnikrkbjaapriklad Ritrama, Avery,

Coates Screen, Silicones Eurepe, Lippert Unipol, Glfa alebo Simona.

7.2 Produkty firmy

Frima svojim zédkaznikom ponuka nasledujuce produkty
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« Signmaking

» Digitalna tla

e Led diody

» Siefotlag

e Techonologie

e Ochranné pomocky

* Elektronika

7.2.1 Signmaking

Signmaking zdruZuje vSetky formy prezentacie aaekl. V tejto oblasti ponuka firma
vyrobky poprednych svetovych vyrobcov a spolupracl§ mnozstvom kvalitnych
tuzemskych distribatorov. Medzi najatratktivnejpr@dukty v tejto oblasti patria poltrovée
folie. Ide o samolepiace fdlie. S pomocou tychtdii féa vytvara design modernych
interiérov, grafika na dopravnych prostriedkoch,nierech, vyvesnych Stitoch a
svetelnych butonoch. Zakladnym stavebnym kigone pri vyrobe reklamnych tabuli a
vyvesnych Stitov su plastové a hlinikové sedevalebo dosky, ktoré tiez spadaju pod
produkty v oblasti signmakingu. Firma produkujenaggnetické félie. V podstate ide o
snimaténé znaenia, ktoré umaiju umiestnenie vizualnych informécii na kovovych

povrchoch bez zienia podkladu.

7.2.2 Digitalna tla¢

Digitalna tla&& umoziuje realizaciu zlozitej grafiky vo fotografickej &iite. Medzi zakladné
produkty v tejto sekcii patria félie, lamitiaé folie a bannery. Lamigaé félie slizia
k ochrane tlée pred poveternostnymi podmienkami, UV Ziarenim achmanickym

poSkodenim.

7.2.3 LED diody

LED diody sa vyuzivaju vo svetelnej reklamedke sa pomocou nich daju vytvéara
perfektné svetelné prezentacie za rozumnu cenmaFionuka ucelend ponuku produktov
k vyrobe jednotlivych presvetlenych pismen alebo uaglenych svetelnych boxov.
Zakladom systému su vysoko svietivé LED umiestnets#r. module. Okrem nich ponuka

obsahuje aj LED listy a LED ohybné pésky, hlinikavplastové profily a rantky vratane
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rohov a zatiek pre vyrobu butonov a pismen. Maleuyhodou u LED didd su troSku
vySSie obstaravacie naklady. Naopak vSak mézeméitapos dlhou Zivotnodou,
jednoduchou, rychlov a lacnou montazov, moZonaspodsvietenie malych aj Kigch

pléch a v neposlednom rade aj s nizkou energetizkwislosou.

7.2.4 Sietotla¢

V tejto sekcii firma ponudka kompletnd ponuku farigibe rézne typy pottavanych
materialov a Sablonovej chémie. V oblasti farieiné spolupracuje s vyznamnou firmou
SunChemical. VEkou vyhodou je, Ze firma je schopna namfegSeesne ten odtiefarby,

ktory zakaznici potrebuju.

7.2.5 Technolégie

Zakladom dobre fungujucej firmy je kvalitné stroppwybavenie. Prave kvoli tomuto
poznatku firma niekkko rokov ponuka strojové vybavenie a tym pomaha
novovznikajucim firmam ale aj dlhotoym zakaznikom udrfasa na Sgke. Firma

ponuka na prodaj ttéarenské stroje, rezacie potry, termolisy, lamina@istiace valce.

7.2.6 Ochranné pomdocky

Bezp&nog' prace je dblezita pre kazdého zamestndimat®reto firma ponuka rézne
ochranné pomécky ako napriklad okuliare, obuv, gagewkavice. Firma rovnako ponuka
aj prostriedky na ochranu dychacich ciestia lole napriklad o riska na tvar alebo Stity.

7.2.7 Elektronika

Vyroba plosnych spojov a ich osadzovanie su povaiéwza vemi sofistikované odvetvia
priemyslu. Firma sa zaobera obama tymito aktivitaBn vyrobe poskytuje materialy,
chemické pripravky, technické filmy alebftacie materialy. Pri osadzovani su k dispozicii
silikonové lepidla a tesniace hmoty, tepelno vodivgterialy, ochranné laky a silikbnové

vazeliny.
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8 SWOT ANALYZA FIRMY XY

V nasledujucej tadike je uvedené SWOT analyza firmy.

Tab. 1 SWOT analyha firmy [VIastné spracovanie]

SILNE STRANKY

« Dlhorona tradicia —sklisenosti na
trhu

» Flexibilita v osvojovani si novych

poznatkov

» Strojové vybavenie

SLABE STRANKY

e Umiestnenie centraly a pd
bocky

e Zameranie sa na zakaznikd

Vv urgitom regiéne

» SlabSia propagacia v inych

PV

» Preberanie novych trendov
* Vyuzitie Internetu v marketingy

« Otvaranie novych trhov

» Schopnos prisposolti sa zakaz- regiénoch
nikom
» Vysoka kvalita produktov a slu-
Ziek
PRILEZITOSTI HROZBY

e Licen¢né a pravne pod-

mienky

 Dodavat&ské obmedzenia

V tabu’ke su prebfadne znazornené silné a slabé stranky spelos hrozbami a

prilezitog'ami. Co sa tyka silnych stranok, firma moégazi' hlavne z dihodobej tradicie a

svojich skusenosti na trhu, &kEe v danej oblasti naeskom trhu pdsobi uz 18 rokov.

Oblag’ rekamy a signmakingu ma tendenciu rychlo sa rezvigreto je potrebné aby bola

firma flexibilna a bola pripravena na rézne zmekigra sa moézu udiadoslova z minaty

na minutu. Firma pd6sobi aj v oblasti technologigré& sa vyuzivaju pri tvorbe reklamy.
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Verkou vyhodou je to, Ze stroje preberd priamo od aatinych partnerov, ktori maju
k dispozicii to najnovsieéo poskytuje svetovy trh. Od kvalitného strojovélybavenia sa
totiz odvija kvalita produktov a sluzieb. Firma kg&lje svojim zakaznikom len to
najlepsie,co dokaze vyprodukova Dolezitym faktorom je snaha vyjs/ Ustrety svojim
zékaznikom. Tento fakt je najvyraznejSi v oblastiedania farieb. Firma poskytuje
k tvorbe reklamy zakladné spektrum farieb. Zakazsic vSak naréni a preto je tu

moznos$ mieSania farieb pda Specifickych a konkrétnych potrieb.

Rovnako ako silné stranky ma firma aj svoje slaliéo jednu zo slabych stranok som
zvolila rozmiestnenie centrdly a paky firmy. Centrdla ma sidlo v Zline a patk@
v Ostrave. Z tohoto rozmiestnenie vyplyva hlavnéneenie firmy len na dity region.
Hlavné aktivity sa totiz sustredia prave v tychtmch miestach a ich okoli. Na tuto slabu
stranku vSak zarovienavazuje aj prilezite's Trh reklamy je rozsiahly a otvoreny pre
novych konkurentov. Firma ma preto moznpsesunii sa v podstate z regionalnej Urovne
na celorepublikovl a uspokojaiéak aj potreby vzdialenejSich zédkaznikov, ktorinbgli

zaujem o jej sluzby.

Internet je v dneSnej dobe Ivei silné marketingové médium, ktoré ovpiyye nie len
oblag’ reklamy. Firma preto zvazuje spustenie novej kéikkej sekcie, ktord by umoznila
klientom dostavainformécie o akciach a novinkach priamo do svejepilovej schranky.

Co sa tyka hrozieb najzavaznejSou su keena pravne podmienky. V tomto pripade firma
urcitym spésobom poskytuje svoje know-howdksvojim konkurentom ale aj nosikom

v odvetvi poskytuje rovnaké strojové vybavenie aksama disponuje. Na jednej strane
plynie firme z predaja zisk, na druhej strane jevéiak moznas ze konkurenti mozu
poskytovd rovnako kvalitné sluzby a vyrobky. Ako som uz spoafa, firma spolupracuje
tato spolupraca pozitivna. Jediné negativum jemy the dodavatelia dodavaju strojové
vybavenia, pripadne folie iba vditych rozmeroch. Nie vzdy tieto rozmery vyhovuju
jednotlivym zakaznikom a preto tu hrozi odchod lankurencii, ktord vyuZziva inych

dodavatéov a tym je schopna prispbsoélsia rozmerovym poziadavkam zakaznikov.
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9 PRIESKUM SPOKOJNOSTI ZAKAZNIKOV SO SLUZBAMI

V prieskume spokojnosti zakaznikov som sa zamemalasluzby poskytované firmou.
KedZe prieskum spokojnosti ma nidko faz v nasledujucej kapitole sa pokusim kazdu

tuto fazu, ktoréa viedla k zastenku spokojnosti zalkleov so sluzbami, opita

9.1 Definovanie problému a ci€#a

Ako hlavny ci¢ vyskumu som si stanovila spokojiasakaznikov so sluzbami, ktoré im
poskytuje firma. Zameriavala som sa hlavne na siuktoré sdvisia so zamestnancami,

propagaciou firmy a dopravou produktov.

9.2 Vytvorenie planu prieskumu a zhromazdenie informadi

V tejto faze som sa zamerala na to ako bude ceabskarm prebiehtaa ako ziskam

potrebné Udaje. Po dohode so zastupcom firmy samakhodnejSiu formu ziskavania
informacii zvolila dotaznikové Setrenie. Konkrétsmm sa zamerala na Setrenia
prostrednictvom telefonického rozhovoru a rozosieladotaznikov prostrednictvom

mailu. V rozosielani dotaznikov prostrenictvom maili pomohli zamestnanci firmy.

Dotaznik bol zamerany hlavne na stalych zakaznfkawy, ktory vyuZili jej produkty a
sluzby viac ako raz. Pri telefonickom dotazovamhsayuzila kontakty z firemne databazy.

Rovnako to bolo aj v pripade dotaznikov posielanyastrednictvom emailu.

9.3 Zber, spracovanie a analyza Udajov

Tato faza je v podstate realéireu fazou celého prieskumu. Reatina faza zéina zberom

Gdajov. Ako uz som vySSie uviedla, udaje som zlkaerpomocou telefonického
a emailového dotazovania. Zaltisom si stanovila oslowi50 respondentov. V priebehu
prieskumu som oslovila telefonicky 47 zakaznikdetzo 35 mi bolo ochotnych poskythu
informacie, ktoré som potrebovala. Zvysnych 15 zaéKeov bolo oslovenych

prostrednictvom emailu, ktory im rozoslali zamestridirmy.

VSetky ziskané informacie som spracovavala pomgrogramu MS Excel. VyuZila som
absolutne a relativne petnosti. Na lepSiu vizualizaciu som k tymto ¢ptnostiam

vytvorila aj potrebné grafy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

9.3.1 Absolltne patetnosti

V nasledujucich tadikach je uvedena spokojioszakaznikov na zaklade hodnotenia
dotaznikov, ktoré boli zozbierané telefonickou aagavou formou. Na vypeet faktorov
spokonosti som zvolila vazeny aritmeticky priemidnotlivé faktory su hodnotené na 5-
stupiovej stupnici, pdom 1 znamena Veni spokojny a 5 vigmi nespokojny. OdliSné
hodnotenie je iba pri otdzk&slo 1 kde 1 znamend malo acasto. VSetky taliky
absolutnych peéetnosti, ktoré su uvedné v nasledujucom texte sgpracovala na zaklade

tabuliek aboslutnych getnosti uvednych v Prilohe II.

Tabu’ky som roztriedila poth jednotlivych oblasti, ktoré obsahoval dotaznikvaP
tabd’ka sa zaoberd tym, ak&asto sU vyuzivané jednotlivé vyrobky. Druha fikau
vyjadruje spokojnaszakaznikov s vyrobkami. Pri tychto tdkéch treba brtaoh'ad na to,
Ze nie vSetci zadkaznici vyuzivaju vSetky ponukaroglpkty a preto ich nemdzu ani vSetky
ohodnott. Preto je v tychto talihdch uvedeny pet dotazovanych zdkaznikov a rovnako
aj poset zékaznikov, ktory dany produkt vyuZivajbaldie tabliky sa venuju
zamestnancom, workshopu, webovym strankam a dopPaiverorkshope vznika podobny
problém ako pri jednotlivych produktoch firmy. Wehopu sa ztastnili len niektori
zékaznici firmy a preto ho hodnotia len oni.

V nasledujucej taldike (Tab. 2) su uvedené absolutn€ginosti vyuZivania jednotlivych
produktov a spokojnosti zdkaznikov s tymito produkit NajvyuZivanejSimi produktami
su signmaking, digitalna tlaa si@’otlac. Tieto Udaje su pochopliee, kel'Zze na zaklade
konzultacie so zastupcom firmy sa prave tieto vkyobajviac podi€aju na celkovom
obrate firmy. Najmenej sa vyuzivaju techonologi@chranné pomdécky. Oba tieto
produkty dosahuju priemernej hodnoty 1.TRé¢ podobné je to aj so spokojnos
zakaznikov kde opavedie signmaking. Nezaostavaju vSak ani ostatodyhty, pretoze
takmer vSetky hodnoty sa pohybuju v rozmedzi spulsij a vé&Sej spokojnosti. lba pri
ochrannych pomdéckach su zakaznici na hranici spoktij a nespokojnostto dokazuje
hodnota 2,5.
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Tab. 2 Aboslutne getnosti vyuzivania jednotlivych produktov a spoésin

zakaznikov s tymito produktami [Vlastné spracovanie

Priemerna hodnota
Frekvencig

Hodnoteny faktor vyuzitia | Spokojnog

Signmaking 4,049 1,293

Digitalna tla 3,148 1,926

Led diody 1,471 2

Siefotla¢ 3,813 1,594

Technologie 1 1,636
Ochranné

pomaocky 1 2,5

Elektronika 2,111 1,889

Nasledujcuca taliha (Tab. 3) sa zaobera spokojtms so zamestnancami. Ak hodnotime
celkovu spokojnasda sa poveda Ze zakaznici su Vi spokojnico dokazuje hodnota
1,3. Rovnako vysoka spokojrtoganuje aj s ochotou a znafasi zamestnancov. Jedinym
vychylenim z hodnét okolo 1,3 je faktor schopngstradi’ pri nakupe. Tu zakaznici

uvadzaju skér spokojndsko nespokojna’s

Tab. 3 Absolltne petnosti spokojnosti so zamestnancami [Vlastné syaatie]

Priemerna
Hodnoteny faktor] hodnota
Ochota 1,24
Znalosti 1,12
Schopnos poradt’
pri nakupe 2,06
Celkova
spokojnos 1,3

Co sa tyka workshopu, treba Brah’ad na to, Ze sa ho &stnilo len 27 z 50 opytanych
zakaznikov. VSetci zakaznici su zjavne spokojmigsuaizaciou workshopu. Ymi kladne
hodnotia prezentaciu vyrobkov arovnako aj pral@ickkazky arbézne informécie,
poskytované k vyrobkom alebo ku konkrétnym postupom
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Tab. 4 Absolltne getnosti hodnotenia workshojpulastné spracovanie]

Priemerna
Hodnoteny faktor | hodnota
Prezentacia

vyrobkov 1,593
Informécie a

praktické ukazky 1,963
Celkovy dojem 1,222

NajhorsSie v celkovej spokojnosti zakaznikov dopautbainotenie webovych stranok firmy
(Tab. 5). Spokojnasvizualnej stranky webu sa pohybuje na Urovni 3,B&0 hodnota

vyjadruje skor nespokojntzakaznikov a rovnako je to aj pri infortmej naplini.

Tab. 5 Aboslutne petnosti hodnotenia webovych stranok [Vlastné sprani]

Priemerna
Hodnoteny faktor | hodnota
Vizuélna podoba 3,38
Informatna naph 3,18
Celkovy dojem 1,222

S dopravou vyrobkov vyjadrili zakaznici celkovia kpmog’(Tab. 6). Hodnota tohto
faktoru je 1,32. Zakaznikom nezaleZi dopravu vykonava firma alebo Specialna

dopravana firma.

Tab. 6 Absolltne getnosti hodnotenia dopravy[Vlastné spracovanie]

Priemerna
Hodnoteny faktor | hodnota
Doprava 1,32

9.3.2 Relativne pdetnosti

Podkladom pre vypracovanie relativnychc@mosti boli tabiky absolUtnych p&etnosti
(Priloha P 1I). V tejtocasti sa budem venotzavyhodnoteniu jednotlivych otadzok. Pri

vyhodnoteni je pre lepSiu predstavivgouzité grafické zndzornenie.
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Otazka ¢islo 1:

Ako ¢asto vyuZivate jednotlivé produkty?

Signmaking

Elektronik _ e igitalnitisk

== Produkt

Ochranné —— Vyuzitelnost

pomécky ed diody

Technologi

Graf 6 Frekvencia vyuzivania jednotlivych produkidlastné spracovanie]
Ako som uz vySSie v mojej praci spomenula, nie aciSetikaznici vyuzivaju vSetky
produkty. Na z&klade absolutnychéptnosti som zistila, Ze navyuzivanejSim produktem j
signmaking, ktrory az 82%. Nasleduje teita¢ so 64% a digitalna tta54%. VSetky
ostatné produkty nie su vyuzivané az v takej make tieto tri,¢co dokazuje aj vysSie
uvedny graf (Graf 6). Najmenej pouzivané su teabgiel elektronika a ochranné
pomécky. VSetky tieto produkty su v podstate agsimi produktami firmy a nemaju na

jej obrate az tak \f&y podiel ako ostatné.
Otazka ¢islo 2:
Ako by s te na zaklade vasSej spokojnosti ohodneéiiledujuce vyrobky?

V nasledujucej otdzke som sa rozhodla vyhodnapokojnog zakaznikov s tromi

najpredavanejSimi produktami:
* Signmaking
» Digitalna tla

« Sig'otlag
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@ velmi spokojny W skor spokojny ‘

Graf 7 Spokojnaszakaznikov so signmakingyflastné spracovanie]

Graf (Graf 7) ukazuje spokojnbszakaznikov so signmakingom. Momentalne je
signmaking hlavnou nagpbu firmy. Je aj najviac pouzivanym produktom zoazakckeho
hradiska a tym padom ma najvysSi podiel na obratdmVepozitivne preto je, Ze
v hodnoteni zékaznikov dosiahlalké spokojnos s produktom 71% a spokojrno29%.

Nerozhodnota rovnako ani priamu nespokojtiageprejavil ani jeden zo zakaznikov.

16%

56%

@ velmi spokojny B skor spokojny O ani ani ‘

Graf 8 Spokojnaszakaznikov so gietlacov [Vlastné spracovanie]

Druhym najvyuZivanejsim produktom firmy je &tlas. Co sa tyka spokojnosti
zdkaznikov, da sa poveatjaze so sigotlatou su spokojni. 56% sa vyjadrilo vysoku
spokjnos. Skor spokojnych bolo 28%. Na hranici nerozhodnbsto 16% zakaznikov.

Ako dbévod bola uvadzana skdtmg’, Ze si€otlac len z&inaju vyuzivd a preto potrebuju
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dihSic¢as na jeho oddtestovanie. Napriek tomu, neboleatg@r) zo zakaznikov nespokojny,
¢o mbézem hodnatiako pozitivum.

4%

40%

30%

@ velmi spokojny W skdr spokojny O ani ani O skor nespokojny‘

Graf 9 Spokojnaszékaznikov s digitalnou ttau[Vlastné spracovanie]
Tretim najvyuzivanejSim produktom je digitalna&tlse’'mi spokojnych a skér spokojnych
bolo spolu 70% zakaznikov. 26% bolo na pomedzi.zdkaznikov boli skér nespokojni.
Napriek nespokojnosti je vySSie percento spokojreaitaznikov-.

Otéazka ¢islo 3:

V nasledujlcej otazke vyjadrite svoj ndzor na zansgov firmy.

2%

72%

@ velmi spokojny W skor spokojny O ani ani ‘

Graf 10 Celkovéa spokojndso zamestnancami firnfylastné spracovanie]
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V tejto otdzke sa zaoberam ochotou zamestnancdwv,zi@alogami a schopnaami
s pomocou pri ndkupe. Do grafického znazorneniaaf(@0) som si vSak vybrala iba
celkovl spokojnasso zamestnancami, ktora vyjadrili zakaznici firnvel’ka spokojnost
vyjadrilo az 72% dotazovanych. Skér spokojnych§@e2a na pomedzi spokojnosti su 2%
zékaznikov. Svoju nespokojrtbsso zamestnancami firmy nevyslovil ani jeden zo
zékaznikov. Prave preto méZzem konstafpvze zamestnanci boli v drbavej égine

hodnoteni pozitivne.
Otazka ¢islo 4:

Ako hodnotite prezentaciu vyrobkov?

11%

52%
37%

@ velmi spokojny W skdr spokojny O ani ani ‘

Graf 11 Spokojnaszakaznikov s prezentaciou vyrobkov na worksholaestjive

spracovanie]

Graf (Graf 11 ) znazdwuje spokojnos zakaznikov s prezentaciou vyrobkov na workshope.
Ako je vidie prevazuje vysoka spokojnsktord vyjadrilo az 52% opytanych. 37%
zékaznikov bolo skér spokojnych arovnako sa imzeireacia péla. Nevedelo sa
rozhodnd len 11%. Napriek ich nerozhodnosti mézem poveda prezentacia vyrobkov

na workschope bola UspesSna a dostala saiteumiere do povedomia zakaznikov.
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Ako ste spokojny s informaciami a praktickymi ukaak?

30% 33%

37%

‘ O velmi spokojny m skér spokojny O ani ani ‘

Graf 12 Spokojnaszakaznikov s informaciami a praktickymi ukazk@fastne

spracovanie]

Ak porovname spokojndss prezentaciou vyrobkov, da sa powkdee s informaciami a
praktickymi ukadzkami bolo spokojné menSie percez#tkaznikov. Napriek tomu celkovu
spokojnos vyjadrilo 33% zékaznikov. O nie viac je menej spokojnych zakaznikov, ktori
su vSak napriek tomu skér spokojni. Rozhadrsa nevedelo az 30% zakaznikov.
Zakaznici uvedli ako hlavny dévod svojej nerozhatnto, Ze nestihali sledovarSetky
praktické ukazky na workshope. Tento problém bdlsspeny tym, Ze niektoré ukazky
prebiehali stasne, takZze bolo potrebné sa rozhadrkiiord sledové Rovnako z tohoto
dévodu im usli informéacie, ktoré boli prezentovapétas jednotlivych praktickych
ukazok.

Ako hodnotite workschop ako celok?

22%

78%

‘ @ velmi spokojny m skér spokojny ‘

Graf 13 Celkova spokojnogakaznikov s worskhopdiiastné spracovanie]
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Napriek menSim problémom so zachytenym informaeiiag 78% zakaznikov Kmi
spokojnych s celkovym priebehom workschopu. Retativspokojnog vyjadrilo aj
zvysnych 22%. Nespokojnba nerozhodnasnevyjadril ani jeden zo zakaznikov, preto sa

da poveds, Ze worskshop ako celeko je zakaznikmi hodnotejtipne

Otézka ¢islo 5:

Ako hodnotite vizuélnu podobu stranok?

6%

30%

O velmi spokojny  m skor spokojny O ani ani
O skoér nespokojny m velmi nespokojny

Graf 14 Spokojnaszakaznikov s vizualnou podobou webovych stranials{ive
spracovanie]

Nasledujuci graf ( Graf 14) ukazuje prvé znamkypoé®jnosti zakaznikov. Kamem
Grazu su prave webové stranky fimry. Az 34% zakamniyjadrilo celkovl nespokojnés

s vizualnou podobou. Skér nespokojnych bolo 6%vaako 6% bolo aj Mani spokojnych
zakaznikov. Relativhu spokojriyyjadrilo 24% zakaznikov. Napriek tomu je treba
nespokojna s ,nenapadmos“ starnky. Na prvy pdtad ich n€ neupulta a zvyraznené nie
su ani nové akcie alebo novinky o firme. Strankadkaznikov pésobi ako Sedy celok.
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Ako hodnotite inform&nu naph webovych stranok?

10% 4%

36%

20%

@ velmi spokojny  m skor spokojny O ani ani

O skdér nespokojny m velmi nespokojny

Graf 15 Spokojnaszakaznikov s inforndgaou napkou webovych stranok

[Vlastné spracovanie]

Z nasledujuceho grafu (Graf 15) vyplyva, Ze nespuds s informa&nou naphou

webovych stranok prejavilo 10% zakaznikov. Relaivmespokojnas sa objavila az
u 36%. Nerozhodnych bolo 20%. Spokojfhosyjadrilo 30% zé&kaznikov a vysoku
spokojnos iba 4%. Na zaklade tychto Udajov sa da konSta@to¥a ani s informé&ou

naphou stranok nie si zékaznici spokojiio sa tyka mnoZstva informaécii, to je
dost&ujuce. HorSie je to uz s priddnogou informacii a s rozvrstvensu danej stranky.
Zakaznikom rovnako chyba viac informécii o najnokiSponukach firmy a novinkach

v danej oblasti.
Otazka ¢islo 6:

Ako ste spokojny s dopravou vyrobkov firmy?

6%

74%

‘ O velmi spokojny B skoér spokojny O ani ani ‘

Graf 16 Spokojnaszakaznikov s dopravou vyrobK®tastné spracovanie]
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VéacSina zakaznikov — 74% - je rai spokojnych s dopravou vyrobkov. Skér spokojnych
je 20% a nerozhodnych 6%. Qpéebola ani jednym zo z&kaznikov vyjadrena
nespokojnog ¢o sa da hodnatijako pozitivum. Zakaznici pritom nerozliSujdi, im
vyrobky dodéava priamo firma alebo Specialna doddgltr firma. Ide im hlavne o to, aby

boli vyrobky dorigenéco najrychlejSia a v neporusenom stave.
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10 NAVRHY A DOPORU CENIA TYKAJUCE SA ZVYSENIA
SPOKOJNOSTI ZAKAZNIKOV FIRMY XY

Na zéaklade dotaznikového Setrenia som zistila, dpasiu nespokojnas vyjadrili
zakaznici s webovymi strankami firmy. ISlo 0 nesgaks’ s vizualnou strankou na jednej
strane a rovnako aj nespokojics inform&nou naphou na strane druhej. Kompletné
prerobenie webovych stranok by firmu vyslo pribéZzna 20 000 K ¢o pre zabehnutu
firmu jako je tato nie je problém. Reé naklady spojené s prevadzkou by predstavovali
1200 K.

Co sa tyka konkrétnych vylepseni stranok, navrhobglaom investiciu do SEO &e je
optimalizacia pre internetové vyhled&ea V tomto pripade by uz iSlo o nénejSiu
investiciu. Vyhodou by vSak bolo, Ze firma by sastdta aj do povedomia novych
potencialnych zakaznikov, &&e pri zadani napriklad slova signmaking by vo aghvdi
vyskatila prave ponuka firmy. Zlladiska platenej reklamy SEO zniZzuje naklady. To

znamena, Ze firma nemusi investoed td’ko do reklamy napriklad v periodikach.

Dalsim mensim nedostatkom je to, Ze stranky nie ri@pdsobené na prehliadanie v
mobilnych telefénoch. V siasnosti mnohd’'udi vyuZiva podas prace prave tato formu
prehliadania si webovych stranok. Preto by bolo dvigo aby firma uspoOsobila svoje

stranky aj tymto moznostiam a bola tak dostupnaaagsetkym svojim zakaznikom.

Velmi vhodné by bolo zavedenie e-shopu v ramdietl&Z&kaznici by si prostrednictvom
dostupného internetového formularu vyplnili poZziddaa do firmy by si prisli priamo pre
produkt. Firme by to wuSetrilo ¢&ité administrativne naklady spojené &mm
vyplhovanim objednavky a zaravdy sa uSetrikas, pretoZze objednavkove formulare by
bolo potrebné len ,stiahtii a zad&® poZiadavky do vyroby. Odpadol k$as straveny
priamou komunikaciou so zakaznikom. Zarousy bolo vhodné pristpdsabstranku na
interaktivnu komunikaciu so zakaznikom. Zakaznigigsostrednictvom stranky mohli
klas® r6zne dotazy a pripomienky &idkvalite sluzieb a produktov. V tomto pripade lay s
zvySila ¢asova narnog’ so sledovanim tychto dotazov. Niektory zo zamestoa by na
seba musel prebiddto dlohu.

Urcitym problémom moZze hyaj zobrazenie produktov vo forméate PDF. Tento [@misa
konkrétne tyka produktu ochranné pomécky. Nie jez&sadna chyba ale zakaznici

zbytaine stracajikas tym, Ze subor si musia najskor stiaghmuaz potom si ho mézu
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prezrie¢’. Prave tento problém by sa vyrieSil zavednim eahe ktorom by boli vyrobky

zobrazené priamo na strankach.

Problém je aj v prdladnosti stranok. Zakaznici sda%ovali na mensSiu zmatenos
problém v orientacii na strankach. Tento problémiss(s rozvrstvenim webu, ktory ma 4
arovne a to sposobuje jeho neprehladnB®orzvrstvenie by sa dalo spraaj na 2 Urovne,
¢o by urychlilo pristup k informéaciam.

VyrieSenie ,problému” s webovymi strankami by viedk podporeniu lojality stalych
zékaznikov a zarovieby mohlo prilaké novych. Co sa tyka stalych zékaznikov, ich
lojalitu by podporila hlavne ineraktivna komunik&@ moznaszabezb&va’ si produkty

a sluzby firmy prostrednictvom e-shopu. Pri zlep&BO by sa zvySila mozngsze firmu

si vS§iminu novi zakaznici, ktori o nej doteraz napiorespektivne sa nestretli s nikym, kto
by firmy ¢ produkty firmy vyuZzival. V ramci toho, Ze firmaavadza vo webovych
strankach postupné vylepSenia, by som odfmdal celkovi renkonstrukciu webovych
stranok.

Firma sa momentalne zameriava na svoje najziskieveiddukty — signmaking, digitalnu
tla¢ a si@’otlac. TroSku zaostava elektronika a ochranné poméckieddnologii je nizsi
predaj spojeny skor s finamou narénog’ou. Na zvySenie predajnosti elektroniky a
ochrannych pomdécok by bolo vhodné dostdtato produkty do povedomia zakaznikov.
Jednou z foriem reklamy su napriklad bannery. BabyevySiel firmu na 1500 az 3000

K¢&. V porovnani moznosti zvySenia predajnosti tojaiaz tak zavratna suma.

Nie vSetci dotazovani zékaznici sacastnili workshopu. Pritom vSetci &astneni
hodnotili tato akciu vEmi pozitivne. Firma uporadiva workshopy pri zavéudzzovych
postupov pripadne vyrobkov. Na tieto podujatia eaypani stali zakaznici ale v drvivej
rozSirt ponuku moznosti Zastnenia sa workshopu. Firma workshopy uporadiva
v prietoroch automobilovych predajni, kde sa zmestativne véky paocet 'udi, takze
naklady na zmenu priestorov by neboli potrebnéindstb by sa zvyslo, by boli naklady
na olgerstvenie ale tie by sa v tomto pripade pohybowvatizmedzi od 1000 Kdo 5000

K¢, v zavislosti od pétu T'udi.

Z&kaznici, ktori sa astnili na workshope mali jedind némietku. Ta bakor
organiz&ného charakteru. K&e vSetky ukadzky novinek prezentovanéasine, niektoré

informacie a postupy nestihli zaregistréva/ tomto pripade by som navrhovaladbu
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prezentové vyrobky a postupy postupne. Tymto padom by sanabbla zvysf ¢asova
nara:nos’ workshopovg¢o by znamenalo aj vysSie naklady pre firmu. Prgtbdlo mozno

vhodné rozdefi zakaznikov na mensSie skupinky a prezentacie s@bedakova.

Niektori zakaznici neboli podrobnejSie informovanitejto akcii a rovnako boli néu
upozorneni v nedostataom predstihu. Tento problém skor savisi s orgamiaa strankou
firmy. Je potrebné upozothizamestnancov na to, aby posielali dosta¢okonkrétne
pozvanky na workshopy & najskorSom termine. Bolo by vhodné ak by mal tato

admnistrativu na strésba jeden zametnanec, ktory by mal tym padotsivareliad.

V ramci konania worskhopov, by som firme odp@ia nalalej pokr&ova’ v tejto
Lradicii“. Stali zdkaznici viémi oceiuju prezentaciu firmy tymto spésobom. Ako sa hovori
vzdy je lepSie raz vidienez dva krat paut. Zaroveér by pomohlo ak by sa firma vo
worskhopoch zamerala aj na ziskanie novych zakegnilO worshope by neboli
informovani len stali zdkaznici ale rovnako aj tiviy u ktorych je potrebné podpori

lojalitu voci firme.

Zakaznici obas nemaju prdlad o najnovSich akciach, ktoré firma ponuka. Tigkacie

byvaju totiz povaéSinou umiestnené na webovych strankach. Alj k& na Gvodnej strane,
nie s nejak specialne zvyraznené. Tento pripadlaaiesi firma klientskou sekciou. Po
zaregistrovani sa do Kklientskej sekcie ziska zdkammoZnos dostavd vSekty tieto

inofméacie priamo na email. O spusteni tejto sek8ik zati# nevedia vSetkci zdkaznici.
Preto by som odpotala poslé im upozornenie napriklad vo forme hromadného amail
Tento spOsob je takmer beznakladovy. VSetky potrebdaje su uloZzené vo firemnej

databaze, takZe ide skér o nakladyas zamestnancov ako o fikaé naklady.

Co sa tyka zamestnancov, zakaznici vyjadrili svpjoksjnos. Jedingm navrhom by bolo,
aby zamestnanci vzdy boli informovani o novych ppsth a novinkach v danom obore.
Tym padom mdZzu poskytovaakaznikom cenné rady v oblasti rozhodovania sguditi

produktov alebo sluzieb.

Doporwenia a navrhy by v pripade ich aplikacie mohli s k celkovému zlepSeniu
kvality poskytovanych sluzieb. Zakaznikom totiziéasnej dobe nejde uz len o kvalitny
produkt ale rovnako vyzZaduju aj sluzby na vysokeyai. Preto je potrebné zamérsa na
kvalitné sluzby, prostrednictvom ktorych sa vyrobkymy dostani do povedomia
zékaznikov a tym dopomdZu k toma, aby sa zékaztédi lojalny vai firme, ktora je

schopna ,ust" im produkty a sluzby na mieru.
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ZAVER
Hlavnou napiou mojej prace bolo zisti spokojnos zakaznikov s poskytovanymi

sluzbami. Toto bolo zaroyieaj hlavnym ci€om prace.

Teoreticka ¢ag’ bola zamerana na spracovanie literarnych piiametykajici sa
spokojnosti z&kaznikov. V praktickgjasti som sa na zaklade Statistickych Wjpo
zistovala spokojnosz zéakaznikov s konkrétnymi sluzbami, ktoré su im kytsvané.
V prvej faze prieskumu bolo potrebné zigkaimarne informacie. Tieto informacie som
ziskala na zaklade telefonického dotazovania aosiapia dotaznikov prostrednictvom
emailu. Nasledovala vyhodnotenie dotaznikov a féoranie zaverov.

Na zaklade vysledokov mézem konStatvee zakaznici su so sluzbami firmy spokojni.
VSetky hodnoty absolutnych a relativny@tnosti sa pohybovali priblizne v rozmedzi od
1,2 do 1,9. To znamena, Ze zdkaznici bolSirdou vémi spokojni alebo skodr spokojni.
Vysoku mieru spokojnosti vyjadrili zakaznici hlave® zamestnancami predajne. Jedine so
schopnogou pom6¢€ pri nakupe boli skdr spokojni akolwei spokojni. Napriek tomu ich
celkova spokojnasso zamestnancami bola vysoka. Tento fakt sa dadtiggoozitivne,
pretoZe naozaj Veni zaleZi na tom, aby zamestnancie vedeli ,ptedaojim pristupom
sluzbu alebo produkt.

Jedinou slabou strankou v @isani spokojnosti boli webové stranky firmy. Zakikn
vyjadrili nespokojno$ s vizualnou strankou aj s infordreou naphou. Oba faktory
dosahovali hodnoty 8o predstavuje rozhrahispokojnosti a nespokojnosti. Prave preto
som navrhla v dopoteniach kompletné prerobenie webovych stranok firmy.

Prostrednictvom prieskumu som tiez zistila, aké@atastejSie vyuzivané produkty firmy.
Vysledek sa zhodoval s internymi informacii z firmiyeto informacie potvrdili, Ze prvé tri
nagastejSie pouzivané produkty — signmaking, digitdllad a sie’otla¢ — sa zarove

najvySSou mierou podiaju na momentalnom obrate firmy.

Celkovo sa da povedaze zakaznici su s poskytovanymi sluzbami spokd{apriek tomu
vSak netreba ,zaspana vavrinoch®. Firma sa musi ajdaej zameriavé ha zlepSovanie
svojich sluzieb a tym zvySovaspokojnost a lojalitu svojich zakaznikov. Zakazigk
najlepSim zdrojom prijmov a preto je potrebné deddwu naozaj kvalitné produkty a

sluzby.
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SEZNAM PRILOH
Ptiloha Pl Dotaznik

Priloha PlIl  Tabliky absolatnych p&etnosti



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry dei,
volam sa Veronika Prnova a som Studentkou 3. tmika Univerzity T. Bati. V mene
firmy Britrade by som Vam rada polozila par otazok tykajucich a VaSej spokojnosti

s kvalitou sluzieb tejto firmy.

1. Ako casto vyuzivate jednotlivé produkty?
(1= malo, 5=¢asto)

Signmaking
Digitalni tisk
Led diody
Sitotisk
Technologie
Ochranné
pomicky
Elektronika

2. Ako by ste na zaklade vaSej spokojnosti ohodnaditiledujlice vyrobky?
(1 = v@’'mi spokojny, 2 = skdr spokojny, 3 = ani, ani, 4askéspokojny, 5 = veni
nespokojny )

Signmaking
Digitalni tisk
Led diody
Sitotisk
Technologie
Ochranné
pomicky
Elektronika




3. V nasledujucej otazke vyjadrite vas nazor na zamaesov firmy.

(1 = vé'mi spokojny, 2 = skér spokojny, 3 = ani, ani, 4askéspokojny, 5 =
vel’'mi nespokojny )

Ochota zamestnancoy
Znalosti zamestnancdv

Schopnos poradt’ pri
nakupe

Celkova spokojnas

4. Zucastnili ste sa uz workshopu, ktory uporiadala fiPrdk ano pokréujte
nasledujucimi otdzkami ak nie ui& prosim doévod.

(1 = vé’mi spokojny, 2 = skér spokojny, 3 = ani, ani, 4askéspokojny, 5 = @i
nespokojny )

Akot hodnotite
prezentaciu vyrobkov

NJ

Ako ste spokojny s

informaciami a
praktickymi uk&zkami
Ako hodtite workshoqg
ako celok?

~

5. Nasledujuce otdzky budli zamerané na webové stifanky.

(1 = vé’mi spokojny, 2 = skdr spokojny, 3 = ani, ani, 4askéspokojny, 5 = i
nespokojny )

Vizuéalna podoba
stranok

Informaina naph
stranok

6. Ako ste spokojny s dopravou vyrobkov firmy?

(1 = vé’mi spokojny, 2 = skér spokojny, 3 = ani, ani, 4askéspokojny, 5 = J&ni
nespokojny )



Ak ste boli s niektorou so sluzieb nespokojny dieeprosim dévod svojej nespokojnosti

a pripadné navrhy na zlepSenie poskytovanych $luzie

Dakujem za Vas¢as.



PRILOHA P Il: TABU DKY ABSOLUTNYCH PO CETNOSTI

Tab. 1 Absolltne pd&etnosti hodnotenie otazkyislo 1

Hodnotenie Poet
Nazov produktu 1 2 3 4 5| odpoved dotaF;fve;nycr
Signmaking 0 O 12 15 14 41 50
Digitalni tisk o 2 19 6 0 27 50
Led diody 11 4 2 0 0 17 50
Sit'otisk 3] 2 3 14 10 32 50
Technologie 11 0 0 0 0 11 50
Ochranné
pomaocky 2 0 0 0 0 2 50
Elektronika 2 4 3 0 0 9 50
Tab. 2 Absolutne pd&etnosti hodnotenie otadzkyislo 2
Hodnotenie Patet
Nazov produktu 2 3 4 5 odpoved dotaif\/e;nYCr
Signmaking 29 12 0 0 0 41 50
Digitalni tisk 11 8 7 1 0 27 50
Led diody 3 11 3 0 0 17 50
Sitotisk 18 9 5 0 0 32 50
Technoldgie 7 4 0 0 0 11 50
Ochranné
pomocky 0 1 1 0 0 2 50
Elektronika 3 4 2 0 0 9 50
Tab. 3 Absolutne pd&etnosti hodnotenia otdzkyislo 3
Patet
Hodnotenie odpoved
Otazka 1 2 3 4 5
Ochota zamestnancov 38 12 0 0 0 50
Znalosti zamestnancov 27 10 3 0 0 50
Schopnos poradt’ pri
nakupe 15 20 12 3 0 50
Celkova spokojnas 36 13 1 0 0 50




Tab. 4 Abosolutne p&etnosti hodnotenia otazkyislo 4

Pctet
Hodnotenie odpoved
Otazka 2 3 5
Ako hodnotite prezentac
vyrobkov? 14 10 3 0 27
Ako ste spokojny s
informéciami a
praktickymi ukazkami? $ 10 8 0 27
Ako hodnotite workshop
ako celok? 21 6 0 0 27
Tab. 5 Aboslutne pd&etnosti hodnotenia otdzkyislo 5
Pctet
Hodnotenie odpoved
Otazka 2 3 4
Vizualna podoba stranok 12 15 3 17 50
Informatné naph stranok y. 15 10 18 5 50
Tab. 6 Absolutne pd&etnosti hodnotenia otdzkyislo 6
Pctet
Hodnotenie odpoved
Otazka 2 3 5

Ako ste spokojny s
dopravou? 37 10 3 0 50




