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1 Spokojnog’ zakaznikov

1.1 Vyvoj spokojnosti zakaznikov

Pévodne sme vramci hospodarskych analyz spajajenpospokojnosti
zakaznikov so spokojntsu pracovnikov. Pd@ tedrii vedie spokojnégpracovnikov
k vysSim vykonom, atym sa zvySuje produktivita pi&d. Tieto teoOrie povazuju
spokojnog za emocionalny stav.

Spokojnog zakaznikov bola v marketingovej teo6rii diho zaredina. Az
vplyvom spotrebiteského hnutia v USA v 60-tych rokoch dochadza k skgion ich
spokojnosti. Stredobodom pozornosti boli vtedy kydspokojnosti zakaznikov so
vSeobecnym stavom zasobovania atovarmi a sluZzbajednotlivych oblastiach
ponuky. Oproti formulacii makrospokojnosti zakaamik stoja formulacie
mikrospokojnosti zakaznikov. Na posudzovanie spuxtm] vSak podniky pouzivali
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ukazovatele ako zisk podiel na trhu. 2

4

&

N

Az v sedemdesiatych rokoch sa objavuju pﬁ@ navraiymeranie spokojnosti
zékaznikov . Takisto sa objavili tedrie na x?y%waée spokojnosti/nespokojnosti
zaékaznikov, ptiom tieto boli zaloZzené na }é:)Fetlckych Uvahach zolieli medzi
otakavanym a vnimanym vykonom. D@}ro k pokusu thapkrem klasickych
teoretickych faktorov ako postoj, em@)e hodno#l. v ramci marketingového
vyskumu aj iné faktory sp{x nia sa zakaznikov eflsmim ich

spokojnosti/nespokojnosti . \§

Zhruba od polovice 70-tych rokov tvori spokojtiogakaznikov tazisko
v marketingovom vyskume. Od roku 1976 sa konajwidedne kongresy zaoberajuce
sa vylwne otazkami spokojnosti, spravania sa pazsostiach zakaznikov. Nemecka
literatira sa problematikou spokojnosti z&kaznike&ala intenzivne zaobdta
zaiatkom 80-tych rokov.

Hoci je veky vyznam spkojnosti zakaznikov megzsom nepopieraltry,
neexistuje ziadna dohoda Ilaldom spracovania teoretickej hypotézy..
Skor existuje vEky pacet réznych formuléacii a nazorov na meranie spolkgijno
zékaznikov. Len v USA vyslo od roku 1975 do 19%x\wako 700 publikacii na tému

»Spokojnog zakaznika"“.

To by nas vSak nemalo odvadzad skut@nosti, Zze spokojnaszdkaznika hra

v marketingovych teoriach len okrajovu rolu. Dékawdoho je aj to, Ze vdina



prispevkov k vyskumu spokojnosti sa su$tree na nespokojnd@s(spravanie sa pri

staznosti, manazmentaznosti,..).

1.2 Co rozumieme pod pojmom spokojnot zakaznika

Spokojnos zaralujeme ktym psychologickym fenoménom, o ktorych imaj
ludia viac alebo menej rozdielne, individualne ptadg KaZzdopadne ide o pozitivhy
pojem, popisujlci prijemny pocit. ,Byspokojny“ znamena: cfitisa dobre, by
uspokojeny, &astny.

Vo vztahu na vymenné procesy Vv hospodarstve je spokdjrespokojnos
emocionalna reakcia na podnikiaey vykort. Pod’a socialnej psycholdgie vznika
spokojnosg ¢i nespokojnog porovnavanim individualnychcakavani na vykon ako
pozadovanej Urovne so skusefaai nadobudnutymi na zaklade uzivania produktu.

ESte pred uvedenim do uzivania nejakého vyrobkooadtuzby si spotrebitelia
vytvaraju vedomei nevedome predstavy omm aky produkt bugepy mal splirt.

Ak skusenosti s produktom, ktoré vzmknuﬁ pred algdm uvedeni do pouZivania,
zodpovedaju ¢akavaniam na produkt 7@( sa jedna o potvrdenig@edgotvrdeniu
dochadza pri nezhodecakavani asd{?usenosn V tomto pripade sa mobze tiedna
0 pozitivne alebo negativne ne- pqw?denle Aklka@vania prevysuju skusenosti, jedna
sa 0 negativne ne-potvrdenie. &@prlpade Ze sk@siepevySia dakavania, hovorime
0 pozitivnom ne-potvrdeni. F’otvrdeme alebo nequEnie vyplyva z porovnania

°

predpokladanych a realnych komponentov, resp. aypania @akavani na produkt

azo skusenosti s pré%uktom Az na zaklade tohtoovpdvania dochadza
k emocionalnemu hodnoteniu, §m miera potvrdenia alebo ne-potvrdenia vyznamne
ovplyviiuje emocionélne hodnodenie. V pripade splnetak@vani (potvrdenia) alebo
ich prevySenia (pozitivnhe ne-potvrdenie) su zakazspkojni a pri negativhom ne-
potvrdeni dochadza k nespokojnosti.

Mbzeme teda poveda Ze spokojnas je ,vysledok psychického procesu

porovnavania medzi vnimanou realitou produktéakévaniami na tento produkt

1.2.1 Predpokladané komponenty produktu
Vo vSeobecnosti rozumieme pod pojmotiakavania subor predstav zakaznika

0 spektre podnikovych vykonov.

! Scharnbacher K., Kiefer G.: Kundenzufriedenheitakxse, Messbarkeit und Zertifizierung
2 Simon H., Homburg C.: Kundenzufriedenheit. KoneeptMethoden - Erfahrungen



Potencialny kupujuci nejakého tovaru ma cely kompt®akavani. Napr.
prijemni a ochotni predasia odborna pomoc, dovoz az do domu, dodacia lefmtha

zaruky, dostaténa si¢ opravovni at’.
Vo vSeobecnosti vznikajikakavania na zaklade :

. osobnych potrieb
Cim &irSia je Struktra zakaznikov, tym vysie suigddvky na podnikovy
vykon. Iné poZiadavky na vyrobok na zkaznik poaifiei ho na potrebu
v domécnosti a iné poZiadavky ma podnikate

. rozsahu doterajSich skusenosti
VSetky doterajSie skusenosti s vykonmi podniku ivardklad ¢akavani na

Specificky vykon podniku.

. priamej komunik&cii o vykone podniku |
Ide o komunikaciu v médiach alebo v obchodn@iﬁomm Zakaznik gakava

urgitl Urovei vykonu na zaklade tohoo Q’ubujjeiﬁééklama alebo predavaaj po

~
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uskut@neni kupy.

7

N
)

N\
)

|\

. nepriamej komunikacii o vykone podnil@;ﬁj
~
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Okrem priamej komunikéacie ovplﬁsg atakavania zakaznika aj nepriama
komunikacia. Sem zadaijeme Zé‘dovéetkym Gstnu komunikaciu diate
a znamych a komunikéciu&%@‘ o vykonoch podnikov prastietvom

nezavislych médif. S

Spbsob tvorby éakavani ovplyiuje aj vysku dakavani:

. realistické @gakavania
Jedna sa o najpravdepodobnejSi predpokladany yytamuktu, ktory sa zaklada
na skusenosti s produktom alebo na informaciadclodykte.

. idealne dakavania

Su ovplyvnené ci®mvou orientaciu zakaznika, jeho idealnou predstavou

. tolerovatény vykon
Predpokladany vykon produktu, ktory je osoba eKtetak ochotna akceptota
. fairovy vykon

Predpokladany vykon produktu, ktory poklada osabadpovedajuce vkladu.



. vykon zakladajuci sa na skusenostiach
Je to predpokladany vykon stavajuci na skusendssacvsetkymi vyrobkami
vyrobkovej kategorie.
Struktira eakavani zakaznikov je aZ prili§ rozdielna a dyn&éjiaby sme
mohli uskut@nit nejaké zovSeobecnenie. MobdZzeme vSak payeda @akavania

zakaznikov zavisia od mnozstva faktorov a vyskakavani je vimi individualna.

1.2.2 Realne komponenty produktu

Vnimana realita produktu, resp. skusenosti s prmok predstavuju
realne komponenty produktu vramci porovnavania.Usskosti vznikaju p@s
pouzivania produktu alebo pmm. AZ na zaklade tychto skusenosti moze zakaznik
stanowvt, &i produkt spia jeho poziadavky.

Pre zakaznika je vnimana realita produktu najdtdgim vysledkom
podnikového vykonu. Rfom pod pojmom reallta produktu nechapeme len taletvo
sluzbu, ale aj vSetky ostatné suvisiace vykcmy

V pripade nepotvrdenlacakavam\f\noze d&js ku skresovaniu vnimaného
vykonu. Motiv@&né teorie vysve?UJu /féﬁto skuténog’ tym, ze ,kazdé individum sa
usiluje o rovnovédhu, stava sa /gimvnym aby v neovahe opé vytvorilo stav
K

psychického vyrovnania® &
A
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Rozoznavamie tieto m ”i né tedrie:

. Asimilacna tedria K§
Niektori zakaznlcixkongle vhimany vykon produk&n preto, aby ten bol vo
vasSej zhode sdakavaniami. T.j. v popredi stoji minimalizovaniela Uplné
odstranenie rozdielu medziakavaniami a vykonom.

. Kontrastna teoria
V pripade rozdielu medzi subjektivnymtakavaniami a vykonom produktu,
dochadza k eSte nepriaznivejSiemu hodnoteniu. DxEhdeda k zui&ovniu
rozdielu medzi dakavaniami a skutmym vykonom.

. Tedria zapornych postojov
V pripade rozdielov medzicakavaniami a vykonom moze dojg& tomu, Ze
niektori zakaznici zaujmu vo vSeobecnosti negatpastoj vai produktu.

. Asimila¢no-kontrastné tedria

V tomto pripade zavisi reakcia zakaznikov od mietgrancie, ktora rozhodne

% Lingenfelder, M. , Schneider, W.: Die Zufriederthean Kunden



o prijati alebo odmietnuti. Ak je rozdiel medzi gkiivnymi atakavaniami
a skut@énymi vykonmi relativne maly a déjde k akceptovakinzumentom, tak
to vedie k asimilacii rozdielu. Ak rozdiel nie pkceptovany spotrebitem,

dojde ku kontrastnym efektom.

Toto skreBovanie vnimania vykonu produktu ovphpnje vo vékej miere
porovnavanie predpokladanych a realnych komponeptoduktu a na to nadvazujace

emocionalne hodnotenie.

1.2.3 Porovnavanie predpokladanych arealnych komponentov produktu

Obrazok 1 Spokojnosg zakaznika ako emocionalna reakcia na kognitivmevmanie

Predpokladané komponenty Porovnanie predpokladanych Realne komponenty
produktu a reélnych komPonentov produkty produktu

|
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Prislusné (kognitivne) porovnao§<>’/
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Pozitivne nepotvrdenie Negativne nepotvrdenie

N

Emocio\éfﬁé reakcia

Progresivna spokojnts Stabilizovana spokojn@s Spokojnos zakaznikov
zakaznikov zakaznikov

Zdroj: Scharnbacher: Kundenzufriedenheit. Analjéessbarkeit und Zertifizierung

Porovnavanie predpokladanych arealnych komponenpoeduktu vedie
k potvrdeniu alebo ne-potvrdeniwakavani. Pocit spokojnosi alebo nespokojnosti
vznika ohodnotenim potvrdenia alebo ne-potvrdenid. pripade negativheho ne-

potvrdenia dochadza k nespokojnosti.

Stupe spokojnosti zavisi od tohe¢i o¢akavania boli splnené (potvrdenie) alebo
prevySené (pozitivne ne-potvrdenie). Preto mdzZepukojnog zakaznikov rodenit’

na stabilizovanua a progresivnu. MéZeme to ztimalobrazku 8.

K progresivnej spokojnosti zakaznikov dochadza,t&dd vykon produktu je

vySSi ako zakaznikcakaval. Nastane vysoky stupspokojnosti. Prekonanigakavani



vedie z pravidla k zvySeniu¢akavani, t.j. k progresivnej spokojnosti. Spokofnhos
zakaznika vSak nechdpeme ako nekogieid’, ale ako stale sa vyvijajucu vyhodu.

V pripade, Ze ¢&akavania su potvrdené, hovorime o stabilizovaneksjmosti
zékaznikov. Takyto zakaznici si ponechévaju svopkévania. V kazdom pripade to
nie je optimélny stav. Je vSeobecne dokazanédieidua sa snaZia neustale zlep$ova
dosiahnuty stav, teda sa jedna o progresivnu spo&bj Ak niektory z konkurentov
prevysi @akavania potencionalnych spotrebae, potom sa podnik stavajuci na
stabilizovanej spokojnosti, dostane dd’kyeh tazkosti. Hrozi mu totiZz strata svojich
zékaznikov. Preto by sa mal kazdy podnik kontineaémazi prevysi ocakavany
vykon podniku.

Skutainy vykon produktu moéze liyaj menSi ako tencakavany. Méze to
vyplyndt z privysokych ¢akavani zakaznikowi uz z dévodu nespravnej alebo
nedostaténej informéacie alebo z dévodu nedosmumho vykonu produktu. Jedna sa

teda o0 nespokojnés zakaznikov, ktora v&aﬂ( nemusi, ale modze tvidsstrate

zakaznikov. To vyplyva z psychologl h tedrigdpa ktorych niektory zakaznici

maju sklon k skrd®vaniu vnlmanej re&ﬁfy

V sEasnosti, ke vyrobky adébo sluzby su si i podobné asu zhruba
rovnakej kvality, mozu spotrebt{%lla neustale niernjrobcov alebo zrky. O to viac

by mali podniky klag déraz na’/doplnkove sluzby suvisiace s produktddie ,Spreu

vom Weizen wird durch <§§n Service und die Dienstilgig rund um das Produkt
getrennt®. Doplnkové sh\}?by sitoraz dblezitejSie nielen pre zakaznikov ale aj pre
vyrobcov. To sa netyka len podrobnej a kompeterramy a informacie pred kdpou, ale
predovSetkym intenzivnej starostlivosti po kupeodwmktu: dodavka, insStalacia,

uvedenie do pouZivania a popredajny servis.

1.3 Spokojnos’ zdkaznikov acas

Spokojnog zakaznikov ma dlhodoby charakter aje vysledkodeboého
procesu, ktory sa vSak neodvifjgbovolne. Potvrdenie schopnosti produktu si vyzaduj
¢as a opakovanu mozrbgouZitia.

Opakovanym nadobudanim spokojnosti dochadza kgbertir mienky, p&iom

idealna je vysoka spokojnbos zarové zna&né potvrdenie. V ogaom pripade nema
podnik v podstate Sancu na opatovné ziskanie zéd@zn

* Simon H., Homburg C.: Kundenzufriedenheit. KoneepiMethoden - Erfahrungen



Aby sme zakaznika mohli vigsk ugitému spravaniu sa, musi tbyaj
momentélne spokojny. To znamena teda, Ze nemoZmabpdnti na kratkodobu
spokojnog zakaznikov. Mohla by nastasituacia, Ze zakaznik nie je spokojny
s pozadovanou cenou ato by viedlo k odstraSeniproduktu, hoci by bol zadkaznik
s kvalitou produktu spokojny. Tu dochadza k vytviawepotencialnej odchylky medzi
kratkodobou a dlhodobou spokojtios. Francuzske prislovie ,Le prix s'oublie, la
gualité reste* hovori, Ze cena sa zabudne, aleitavalostava. Pre ponukéte
predstavuje potencialna odchylka kratkodobej adibhej spokojnosti prilezitosti, ale aj
hrozby. Preto by sa mal podnikktesnazi identifikova® a porozumié prislusné
informané procesy a spOsoby spravania sa.

Cie’om manazmentu spokojnosti zakaznikov by teda mgdasbaha vytvoti

idealnu kombinaciu vysokej urovne a silného upeiaepokojnosti.

1.4 Produkcia a spokojnos’ zdkaznikov
N

CH)
)

Zakladné kamene spokojnosti zékaznikov@'%@l] v jednotlivych stupoch
vyrobného réazca. Kazdy stugiesa utitym dielom p@ﬁfdﬁa na spokojnosti zakaznikov.
IS _
AvSak prinos jedotlivych stujov vyrobného réaﬁé}a sa liSi vAladom na otvorends

a vnimaténog’. %)

Obrazok 2 Mozné prinosy stufpv Wrobné@%zca k spokojnosti zakaznikov

<

Stupne Marketing\_ Vyskum “\_ Obstaranie\_ Produkcia\_ Logistika \_Marketing
avyvoj 4 a predaj

vyrobného VWOl nakup preda

refazca T T T
Prinos k - vyskum -spravodlivé - kvalita - bezchgb - spdahliva - priguby/
spokojnosti potrieb rieSenie materiélu roba dod. lehota  ¢akavania
resp. k ne- zakaznikov problémov - nakladova/nakladova/ resp. - kvalita
Spokojnosti cenova cenova rysthlo poradenstv3
zékaznikov vyhodnés  vyhodnogs - zZiadne
Skody pri
transporte
Zdjy

Z obrazku 9 je zrejmé, Ze ovplyevanie spokojnosti zakaznikov néirea az na
stupni Vyskum a vyvoj, ale uz v predchadzajuconpmsitlyyskum potrieb zakaznikov.

Cim lepsi su potreby zékaznikov zistené, pochopepkemietnuté do poZiadaviek na



produkt, oto vé&Sia je pravdepodobntis Ze vytvorime produkt, ktory
zakaznikov uspokojuje.

Faza vyskumu a vyvoja &uje, do akej miery su konkrétne technické rieSenia
problémov pre zakaznikov prijdteé. Sem radime aspekty ako obsluhdiraie’,
jednoducho$ udrziavania alebo zvladniiteog’ softwaru.

Obstaravanie a nakup ovphmju spokojnog zakaznika vyberom materialu,
jeho kvalitou a okrem toho pésobia na spokafnpsostrednictvom nakupnej ceny
a nakladov.

Ucinok produkcie a logistiky na spokojriogéakaznika je obsiahly, pretoze sa
tyka ako vyrobku, tak aj dodavéskej politiky.

Predaj a marketing zohravaju vyznamnu ualohu prilysovani spokojosti
zdkaznikov ato ztoho dovodu, Ze sa jedna o fenlgriamo vytvarajuce v¥ah

k zadkaznikovi.

1.5 Kontaktny re tazec a spokojno zakazmkov
&
Stredobodom avah o spokomosta@akaznlkov jESwipu faza po klpe, pretoze
prave tu dochadza k nadobudaniu sk@§en03t| S piaduk

Obrazok 3 Kontaktny réazec a spokt@ﬂ?ﬁsakazmkov

Kontakty na§ D)

Prvy
kontakt

Pouzivanie
produktu

Opakované
nakupné
kontakty

Kipa >

Vo vSetkych fazach kontaktnéha’azca musi hyzabezp&ena spokomaézakaznlkov.

Zdroj: Simon H., Homburg C.: Kundenzufriedenheitrigepte — Methoden — Erfahrungen

PredovSetkym komplexné transakcie vSak pozostéwajinozstva kontaktov,
ktoré zakazdym ponukaju mozasspokojenia zakaznikov alebo aj nie. V tomto piépa
hovorime o kontaktnom fazci. Niektori autori ako napr. Stauss/Seidel pajaivyraz
.Kundenpfad“¢o znamendé zakaznicky chodek. Obrdzok 10 schématicky zobrazuje
takyto re’azec, ktory z&ina pd@iatocnym kontaktom avchadza do opakovaného
kupneho kontaktu.

V pripade, Ze zakaznik nie je uspokojeny, mozZeovweftd’vek faze kontaktny
retazec prerusj preto by malo podnikové vedenie podnikni&etko pre to, aby bola

spokojnog zakaznikov zabezpena na kazdom moZnom mieste kontaktu. Miesta



kontaktu sa tiez vystizne nazyvaju ,miestami skofeh slabin“ PredovSetkym
v procese sluzieb sa vyskytuje mnozstvo na sebazagiicich kontaktov.

1.6 Spokojnog’ zdkaznikov a marketingova kompetencia

Z obrazku 11 vyplyva, Ze spokojnogakaznika povazuju mnohé firmy za
najdélezitejSi cik podniku. Na splnenie tejto poziadavky je vSakdrelies do chodu
prislusny proces tvorby hodnoty, ktory vedie odividualnej kvality produktu ku
kvalite dodavok, nasadenia a servisu. BliZzSie pmdosti su zrejmé z obrazku
v prilohe A.

Obrazok 4 Spokojnogzakaznikov je najd6lezitejSim ¢@m podniku

S touto vypoveou

suhlasi 90

(v % opytané Japonsko
. 80 - 80 N
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70 1
60 - Nemecko
50 1

40 1

30 1 b

20 A

10 -1

1991 1992 1993 cielena
rok 1994

Zdroj:Warnecke, H.-J.: Die fraktale Fabrik

NajzavaznejSie a najviditeejSie vyvojové riziko spfiva Vv chybajlucej
jedingénosti produktu. Désledkonioho je potom nedostatoé akceptovanie trhom.
Pricina sp@iva v chybnej kvalite navrhu, t.j. v nesprdvnommasovani na trh. Kvalita
navrhu je: ,suma vSetkych vlastnosti, ktoré su pkba dané pri vyvoji na to, aby
zodpoverealne komponenty produktui potreb&mChyby v kvalite navrhu uz neskor
nemozno odstratii To znamena, Ze potreby zakaznikov neboli alebioldro ciatocne

zoadnené v zozname povinnosti. Ak zostanu chyby veojvyneodkryté, potom

5 Warnecke, H.-J.: Die fraktale Fabrik



dochadza k vysokym nakladom. Ako priklad mozno stvigpatovne sa vyskytujlce -
trapne - stiahnutie automobilov z trhu.

Popri nakladoch na odstranenie chyb méze tdg®mnoho zavaznejSiemu
poklesu image a trhového podielu. Planovanie sgjakwality navrhu je centralnou
tlohou marketingu. AvSak nem6zme zahiida to, Ze naroky a Zelania zakaznikov sa
neustale menia. Podniky sa preto musia neustal&tsmghovia’ rasticim narokom
nositd’ov potrieb prispésobenim sa na nové priania v spraias, porozumenim
vyslovenych, ako aj nevyslovenychakavani.

S rasticou arawou nérokov rastl aj poziadavky na kvalitu (obr.. Akazdom
pripade by mal mazdkaznik moznasvybra’ si z niekdikych arovni. Sluzby dosahuju
arovne vynikajacej kvality vtedy, k& zodpovedaju poziadavkam t@e Ak jeden

segment zakaznikov chce opravu za tri dni, nieegpbdmienéne nutné urolsi opravu
ochotny zaplati ako funkciu @§§Svojich poziadaviek a priani.

Obrazok 5 Urovei narokov
Urovei narokov

A

popis ,druh“ | symbol
Luxus + 1 *kkkk
Vysoky 2 Fokkk
Stredny 3 wx
Nepatrny 4 ok . Vzdy stredna

. . poZiadavka

na kvalitu

Maly 5 .
* luxus nema hranice yaktrenie a rozsah
na poziadavky kvality poZiadaviek nakw (Ccena)

Zdroj: Kocher, H.: Marktgerechte Qualitat

Velmi dblezité je rozpozha zolWadni’ r6znorodé vplyvy, ktoré vplyvyju na
aroven nédrokov ateda aj na poziadavky na kvalitu. Podeghe su tieto vplyvy

zachytené v taldike 5.

Tabu’ka 1 Parametre ovplytovania arovne narokov



Co ovplyuiuje Grover narokov?

Co ovplyuiuje poZiadavky na kvalitu?

Predstavy o hodnotach el pouzitia
Vyhotovenie Vykon
Zivotny Standard PouZitie

Vkus Realizovaténod’
InStinkt Doba Zivotnosti
Fantazia Racionaln6s
Sociolégia Selektivna's
Technoldgia
Z pohPadu odberatd’a

Pouzit¢né paéiazné prostriedky

Zadané poZiadavky

Usilie Mnohstranné jednotlivé poziadavky
Z&luby Urovexr narokov
Dopyt a ponuka Dokonal6s
Moda Trvanlivog’
Samozrejmad Spdahlivog
Sociélna prestiz Istota
Komfort Software
Racionalizacia Z&klady programu
Z pohPadu ponukatd’a =
Najs’ubnejSie miesto uplatnenia Jednothos =~
Rozsah dopytu Urovenarokov
Moznos’ realizacie
Konkurenti

Zdroj: Kramer, F.: Modulare Unternehmensfuhrur@%

B
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Popri zé&kladnych poZiadavkéch ﬁé

2

produkt existugghmické, Specifické
poziadavky zakaznikov na vykon a pozgxadavky nak#tnaog’. Tieto tri poziadavky su
vlastne faktormi spokojnosti pre za
obrazok 13. S

znlkom poZaaeév vlastnosti produktu. Pozri

BlizSie k vySSie uvedenym poZiadavkam:
. zakladné poZiadavky (take it for granted quality)

Su castokrat nevyslovené, alecakavané ako samozrejmiosPrave ony
rozhoduju o uspechu produktu. Pri ich neuspokoj@ni zakaznik vEmi
nespokojni.

technické, Specifické poziadavky zédkaznikov na wko

(,one-dimensioned quality*)

Zvlastne, zakaznicky Specifické priania (Specidlpgané a poZzadované).
Zakaznik porovnava konkurenciu. Na zaklade tohdizvavhodnejSie rieSenie
(napr. spotreba benzinu, vybavenie, Spec. vlaginost

poziadavky na atraktivnogattractive quality)

PredovSetkym nevyslovené, ale v duchu Zelané pridtdrécastokrat nepozna



ani sam zakaznik. Su Specialne Zelané pri nezvygene. Tieto poziadavky nie
su teda pozadované, ale mali byt bydaka ,talentu ponukafa“ planované
a vyvijané (napr. navigay system,..).

Nesmie by vSak prehliadnuté nebezmstvo zahrnutia protiéerych

a nepotrebnych znakov (predrazuju produkt) do zozngpotrieb.

Obrazok 6 Vztahy medzi technicko-fyzikalnym stiipm splnenia a subjektivne ptovanej
spokojnosti zadkaznikov, respiakavaniami Uzitku

Spokoj.A Poziadavky atraktivnosti
nos’ (items the producers
zékaz- develop themselves)
nikov

Technicky Specifické
poZiadavky zakaznika
(,the Costumers tell us
vg\rlét they want“- items)

Yo
((

_/

»
»

Stupei uspokojenia

i 7 Zakladné poziadavky

(items that are axpected)

Faktor
¢asu

Zdroj: Kramer, F.: Modulare Unternehmensfiihrung

1.7 Vyznam spokojnosti zakaznikov

Rozoznavame 3 dévody dblezitosti:

. spokojnosg zakaznikov vyvolava opatované nakupy
. spokojni z&kaznici neprechadzaju ku konkurencii
. spokojnos zakaznika mdézeme potizako meritko pre hodnotenie vlastnych

marketingovych stratégii.
Podniky, ktoré chcu obstana trhoch, kde viadne silny konkutewy boj,

preplnenos, a dopyt rastie len ¥eni pomaly, sa musia koncentravaspad na udrzanie



doterajSich zdkaznikov. Aj z dévodu nakladov jeidlonutie opakovanych nakupov
velmi dolezité. Je p&rat drahSie ziskanového zakaznika ako udtZzai jedného
starého. Tato ddélezitége zvySena eSte skutwog’ou, Ze vo vSeobecnosti pripada na
opakované nakupy az 70% obratu. Predmetom snathyikmy by mala by dlhodoba
spokojnos zakaznikov. Nejde vSak len o dosahovanie opakamramakupov, ale aj
o dlhodobu spokojnd’s jednorazovych zakaznikov, alebo o opakované nékupy
s vekym c¢asovym odstupom. Podrobny prad o désledkoch spokojnostii
nespokojnosti ziskame z obrazku 14. Kratkodobynfoore marketingu je obchodny
uspech, t.j. predaj. Aléo nastane po spotrebe produktu? Ak bol zakaznikagpy,
bude produkt pasivne alebo aktivne odpatudalej, popripade sa stane vernym
zékaznikom a neberie do uvahy ponuky konkurenwvakychto situaciach sa produkt
predava sam. Zo strany podniku nie su potrebii&éveydavky na podporu predaja

a reklamy.

@A

Obrazok 7 Spokojnog zakaznikov a dlhodoby obchodny ug?ﬁch

Marketingovéopatre,x{@ ]
‘\,,/”
Preda O
7 FJ’;
ANO Je Zék@gﬁikpokojnyﬁ NIE
v L S v
Opakovany nakup = Ziaden opakovany nakup
Staly zakaznik Zmena zn&ky
Pozitivha Ustna propaganda Negativna Ustna propaganda
Produkt sa predava sam od seba Negativny dinok nasadu vyrobkov
Dlhodoby Uspech Neuspech produktu v buddcnosti aleho
Nevyhnutné su len nepatrné predaj len so silnou podporou
marketingové aktivity marketingu
Dlhodoby obchodny Uspech Nizky vynos
avysoky vyno:

Zdroj: Simon H., Homburg C.: Kundenzufriedenheibrngepte — Methoden — Erfahrungen

Opakované nakupy docielime teda len spokdjooszakaznikov. Okrem toho,
Ze zékaznik pride i nabudice ma aj iné dashopoziadavky, nevenuje pozortios
konkurencii a navyse sa pozitivhe vyjadruje 0 vymbh.

Nespokojni zékaznici konaju prave ope.



V sedemdesiatych rokoch bola prevedena TARP-St(itkghnical Assistance
Research Program) na poziadanie americkej viadgdrRetom vyskumu bolo chovanie
sa spotrebitov pri gaznostiach. Pda tejto Studie spokojni zakaznici zdelia svoje
skusenosti tromd’alSim osobam. Naproti tomu nespokojni zakaznicinfponuju

0 svojich negativnych skisenostiach dea& deséosoéb.

Mbézeme teda poveda Ze kto lepSie ako jeho konkurencia pracuje na
uspokojovani svojich zakaznikov, resp. sa aktivmgownava s nespokojnymi

zakaznikmi, ziska konkurénl vyhodu.

&

Tak ako vSetky aktivity@?o
podriadt’ zakladnej ekonorg{%@ej podmienke. Musi teda prihiggSSi vynos ako
naklady nanu vynaloiené\%@konomickym d¢iem podniku by nemala Byspokojnos
ako taka, ale mal byf%‘é Byzisk. Spokojnos zdkaznikov je len prostriedkom na

zvySenie zisku, @iviac a nk menej.

Pri odhade efektu nakladov a vynosu moézetdbjsodstatnym problémom. Ide
oto, ze pri zvySeni spokojnosti zakaznikov prabtfetvom zvySenia U(ctivosti
a privetivosti pracovnikov, su dodat@ naklady zanedbdte. Ak sa viak na zvySenie
spokojnosti zavedu nakladné systémy (napkSivdsklad na zlepSenie pohotovosti
dodavok,..), mézu tak vznikdldznané dodatoné naklady. ESte zlozitejSie je
zachytenie &@nku na strane vynosu. Kazdopadne mézeme zhrihgl je v siasnosti

dostatok dékazov na to, Ze sa spokojnogplati.



