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Abstrakt

The main aim of the proposed paper is to elicudate the issue of different perceptions of sellers
behavior from the perspective of generation of customers Baby Boom, X, Y, and Z generations.
In connection with these differences, the aim is to identify generational differences in the
perception of manipulative, assertive, stressed and engagement behavior of sellers, as well as
to analyze these determinants affect buying behavior. A differential analysis was conducted on
the sample of 154; on the basis of the data obtained by means of an original methodology for
detecting the factors influencing the customers’ perception of the sellers. The results of the
analysis confirmed the existence of statistically significant differences among the generations
Baby Boom, X, Y a Z in their perception of the sellers.
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Obchodné, nakupné a predajné spravanie

Podrla Blackwell et al. (2006) je obchodné spravanie samo o sebe komplexnou dynamickou
otazkou, ktori nemozno l'ahko a bezne definovat. V literatiire sa stretdvame s pojmovou
nejednoznacnostou uvedenej problematiky. Ako uvadza Kovalovéd a Birknerova (2018), v
obchodné spravanie zastreSujice uzsi pojem. Zakaznici aj obchodnici sa v obchodnom vzt'ahu
prejavuju urcitymi formami a vzorcami spravania. U zdkaznikov hovorime o ndkupnom
spravani, pre obchodnikov je to predajné spravanie. Obchodné spravanie predstavuje ich
vzajomny vztah, interakciu a komunikaciu v obchodnom prostredi pocas predajného procesu.

Schiffman et al. (2012) definuje nakupné spravanie ako stibor aktivit, ktoré zahfnaji nakup
a pouZzivanie tovarov a sluzieb, ktoré vyplynuli z emocionalnych a dusevnych potrieb a reakcii
zakaznikov. Podl'a Kotlera a Armstronga (2018) predstavuje to, ako a ¢o l'udia kupujt, kedy
nakupuju a preco. Solomon et al. (2016) popisuje Studium procesov, pri ktorych jednotlivci
alebo skupiny vyberaji, nakupuji, pouzivaju alebo disponujii produktmi, sluzbami, napadmi
alebo skusenostami, aby uspokojili svoje potreby a tuzby.

Schiffman et al. (2012) opisuju nakupné spravanie ako spravanie vyjadrené zakaznikmi pri
vybere a kipe produktov pomocou svojich dostupnych zdrojov s cielom uspokojit’ potreby a
tuzby. Kotler a Keller (2011) zd6raziiuju vyznam pochopenia zdkaznikov pri ndkupe a sposoby
vyberu vyrobkov a sluzieb. Toto poznanie potrieb a spravania zakaznikov poskytuje vyrobcom
a obchodnikom konkurenénu vyhodu. Faktory ovplyviiujuce nakupné spravanie uvadza Kotler
et al. (2007) ako: kultarne, spolo¢enské, osobné, psychologické a radi medzi nich aj samotného
zakaznika s jeho osobnostnymi charakteristikami.

V kontexte vnimania predajného spravania by si mali predajcovia uvedomit’ vyznam celého
procesu predaja (Eriksson, 2014; Rein, Purde, 2018). Ulohou predajcov je prijimanie
a ziskavanie objednavok, komunikacia so zakaznikmi, poskytovanie informacie o produktoch.
KTl'acom k uspechu u viacerych generacii je podl'a Garton a Fromm (2013) analyzovat’ pocity a
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emocie zakaznikov. Podl'a Vittekovej (2015) je cielom obchodu prirodzenou formou zavfsit
predaj k spokojnosti oboch stranach.

Prostrednictvom segmentacie zékaznikov je podl'a Mainlanda (2012) mozné ziskat’ d’alSie
informacie, ktoré umoznuju vytvarat’ produkty a sluzby, rozumiet’ rozdielnym poziadavkam,
preferenciam a vediet, o zdkaznici ocenuju.

Generacie Baby boom, X, Y a Z

Spominana segmentacia predstavuje Clenenie zékaznikov na zéklade podobnych
charakteristik, o umoziuje identifikovat’ vzorce ich spravania, postojov a preferencii.
Rozdielmi v obchodnom spravani medzi jednotlivymi generaciami sa zaobera generacny
marketing, konkrétne generatna segmentacia (Fromm, Read, 2018; Garton, Fromm, 2013;
Kumar, 2014).

Generaciou je podl'a Matikovej et al. (1996) vel'ka vnutorne diferencovana skupina osob,
ktora je spojena dobou podmienenym podobnym spoésobom premyslania, spravania a jednania
(Egan, 2014). Vymedzenia generdcii sa liSia v zavislosti od viacerych faktorov, ako je kulttra,
historia, konkrétna krajina, ¢i podmienky danej ekonomiky (Robinson, 2017). Prehl'ad
generacii v slovenskych podmienkach podl'a Horvathovej a kol. (2016) uvadzame na obrazku
1.

Obrazok 1
Prehlad generacii v slovenskych podmienkach

Generdcia
Baby boom
1946-1964

Generacia X Generacia Y Generacia Z
1965-1981 1982-1992 1993-2010

Zdroj: vlastné spracovanie
Baby Boomers

Generacia Baby Boomers oznacuje I'udi narodenych pocas ekonomickej prosperity v USA,
ktora nasledovala po 2. svetovej vojne (roéniky narodené medzi rokmi 1946 - 1964),
oznacovana aj ako povojnova generacia. Vyrastali v stabilnom obdobi, pricom veria, Ze maju
politicky - socialnu zodpovednost’ a dokazu ovplyvnit’ svet, v ktorom Ziju (Hansen, Leuty,
2012). Vézia si poctiva pracu a pracovitost’, ¢o oceniuju aj na ostatnych (Gursoy et al., 2008).
Negativom tejto generacie je vyhybanie sa zmendm a nedostato¢na adaptabilita (Kane, 2010).
Nevedia pracovat’ s modernymi technoldgiami na tak vysokej trovni ako novsie generacie, ¢o
sa odzrkadl'uje aj niZSou informovanostou pri nakupovani. Ako uvadza Lister (2018) prave
tento segment ma na trhu najvyssiu hodnotu. Patria k tym najvernej$im, chcu vediet’ hodnotu
produktu, ako ul'ah¢i ich Zivot a to najmi bez toho, aby pocitiovali natlak alebo manipulaciu zo
strany predajcov. St schopni minit’ najviac a svoje Uspory sa snazia uZzit'.

Generdcia X

Vymedzenie rokov pre generdciu X je pre ucely tohto vyskumu rozpitie zakaznikov
narodenych medzi rokmi 1965-1981. Prekryvanie zaujmov a hodndt moZno ocakavat na
obidvoch koncoch generacného spektra. Tato generacia si vysoko ceni slobodu a nezavislost’.
Su sutazivi, priebojni, pracoviti ale tiez aj individualisti a menej lojalni. Uprednostiuju
rovnovahu medzi pracovnym a stkromnym zivotom.

Vyrastali bez sktsenosti s nakupovanim online, preto preferuju nakupovanie v kamennom
obchode. Aj ked’ prisli do styku s internetom a technologiami vo vy$Som veku, takmer kazdy
aspekt ich Zivota je prepojeny s digitdlnymi technologiami, ktoré sa stali neoddelitelnou
stcast’'ou vykonu kazdodennych uloh. Podl'a Williams a Page (2011) st zdatni aj vo vyuZzivani


http://www.psychologia.sk/?pojem=Spojen%C3%A9_%C5%A1t%C3%A1ty
http://www.psychologia.sk/?pojem=1946
http://www.psychologia.sk/?pojem=1964

nakupov online, prijali internet s vasiiou a obratili pozornost’ k technoloégiam vsetkého druhu.
Tito l'udia vyvijaji obrovsk silu na trhoch s médiami a technoldgiami, ktora stale viac spaja a
integruje predtym oddelené produkty a sluzby. Aj preto Generécia X predstavuje akysi hybrid
V oblasti generaéného marketingu (Wroblewski, 2018).

Generdacia Y

Zakaznici tejto generacie (ro¢niky narodené medzi rokmi 1982 - 1992) vedia potrebné
informacie aktivne hl'adat, zistovat, triedit, filtrovat’ a analyzovat' (Hershatter, Eprstein,
2010). Ako uvadzaju Broadbridge et al. (2007), je omnoho odolnejsia a skeptickejSia voci
tradicnym marketingovym ndstrojom a taktikdm, ako predchadzajlice generacie. Aktivne
reaguju na moznosti nakupu online, k ndkupu ich viac motivuji odportcania od rodiny
a priatel'ov. Hl'adanie informécii o produktoch povazujui za zabavu a spdsob travenia vol'ného
casu. Aby si ich spolocnosti ziskali, je potrebné ich presvedcit’ o tom, Ze su jedinecné. Povazuju
sa za sebavedomych, flexibilnych, priamych, vynaliezavych, ambicidznych, kreativnych aj
trpezlivych, ¢o oc¢akavaju aj od predajcov, ktori ich obsluhuju. Ako uvadza Prokopets (2017)
generacia Y patri k lojdlnym zakaznikom pokial’ ich vypocuju a staraju sa o nich. Podl'a
Jenkinsa (2017) je to nové éra narocnych zakaznikov, preto by si mali spolo¢nosti uvedomit’,
ze od ich konkurencie ich deli len jedno kliknutie. Podl'a Solarikovej (2016) ocakavaju
doveryhodnost’, informovanost, autentickost, priatel'skost, zrelost' a skromnost. Ulohou
spolo¢nosti je zapracovat’ ich do svojho portfolia.

Generacia Z

Generacia Z je nasledovni¢kou Generacie Y (ro¢niky narodené medzi rokmi 1993 - 2010).
Technologia je pre nich eSte prirodzenejSou sti¢ast'ou Zivota a vyzaduju si vyssi Standard, ako
ich predchodcovia. Podl'a Rao (2017) je mozné, Ze nastane zmena aj V tradi¢nych vzorcoch
organiza¢ného spravania, ktoré boli pre generdciu X prirodzené, ¢o potvrdzuje aj Studia
realizovana spolo¢nostou IBM Business Value Institute v roku 2017. Zakaznici tejto
generdacie sa radi spajaju so spolo¢nostami, ktoré vytvaraja interaktivne prostredie, kde si moézu
formovat’ svoju vlastni skusenost. Ak spoloCnosti realizuji takéto praktiky, potom budi
schopné zachytit’ a vyuZit’ napady na produkty, sluzby ¢i sktsenosti od generacie Z.

Vyskumy v oblasti posudzovania predajného sSpravania predajcov generaciami
zakaznikov Baby boom, X, Y a Z

Spolo¢nosti L'Observatoire Cetelem v spolupraci s Kantar TNS realizovali v roku 2018
prieskum, ktorého sa zucastnilo 17 krajin Eurdpy a vzorku tvorilo 13 800 respondentov vo
veku od 18-75 rokov a d’al$ej vzorke 3 400 respondentov vo veku 18-34 rokov. Tento prieskum
potvrdil, ze generacia Y je na rozdiel od predoslej generacie X viac optimistickejSia. Generacia
X predstavuje naro¢nych zdkaznikov, ktori maji rozhl’'ad a st scestovani. Lojalnymi sa stavaju,
ak ich produkt oslovi na socialnych siet'ach. Nakupovanie pre nich predstavuje potesenie, ale
kazdopadne sa spravaji zodpovedne a vnimavo. Kamenné predajne st u nich stale
najpreferovanejsie a len menej ako 10% z nich nakupuje vyhradne online. Aj napriek tomu 42%
Z nich si mysli, ze kamenné obchody o 10 rokov nebudu existovat’. V kamennych predajniach
vidia vyhody ako: moznost’ produkt vidiet' a vyskusat’ si ho nazivo, ale ocenuju aj pomoc
a predajcov a za nevyhodu povazuju dlhé rady, ¢o povazuju za stratu ¢asu (Charbonnier, 2018).

Spolo¢nost’ IBM Business Value Institute v roku 2017 realizovala prieskum, v ktorom sa
zaoberali navykmi a preferenciami Generacie Z. Prieskumu sa zt¢astnilo 15 000 respondentov,
vo veku 13-21 rokov zo 16 krajin. Aj napriek tomu, Ze tato digitalna generacia mobilné telefony
berie ako kazdodennu sucast’ ich Zivota, taktiez uprednostiiuje nakupovanie v kamennom
obchode. Druha ¢ast’ Stiidie hodnotila ocakévania tejto generacie pri nakupovani. Potvrdilo sa,
ze generacia Z oCakava, aby boli organizacie transparentné, autentické a aby im bolo umoznené



sa spolupodielat’ na kreovani produktov. Az 44% respondentov by predloZzilo ndpady na navrh
vyrobku a 43% by sa zG¢astnilo preskimania produktu (Cheung, Reda, 2017).

Vyskum

Cielom vyskumu bolo zistit, ¢i existuju Statisticky vyznamné rozdiely vo vnimani
a posudzovani determinantov predajného spravania predajcov zakaznikmi generacii Baby
boom, X, Y aZ. Vyskum kontinudlne nadvézuje na teoretické rozpracovanie generaénych
rozdielov a bol realizovany prostrednictvom povodného dotaznika skiimajuceho determinanty
predajného spravania sa predajcov z pohl'adu zakaznika. Na ucely vyskumu boli stanovené
hranice rokov jednotlivych generacii nasledovne: 1946-1964 Baby Boomers, 1965-1981
Generacia X, 1982-1992 Generacia Y, 1993-2010 Generacia Z.

Metodika a metody vyskumu

Dotaznikovou metddou boli ziskané informacie od zakaznikov a nasledne spracované
Vv Statistickom programe SPSS 22. Na skiimanie spravania zdkaznikov bol pouzity pdvodny
dotaznik DOS-Z: Determinanty obchodného spravania pre zakaznikov, ktory pozostava zo 48
vyrokov rozdelenych na Styri posudzované determinanty. Polozky 1 — 12 analyzuju
manipulativne predajné spravanie predajcu, polozky 13 — 24 angazované predajné spravanie
predajcu a zaroven aj jeho informovanost’, polozky 25 — 36 vystresované predajné spravanie
predajcu a polozky 37 — 48 analyzuju asertivne predajné spravanie predajcu. Respondenti
Vv dotazniku posudzuji determinanty prostrednictvom Likertovej $kaly: 1-rozhodne nie, 2-nie,
3-skor nie ako ano, 4-skor ano ako nie, 5-ano, 6-rozhodne ano (Kovalova, Birknerova, 2018).

Priklady poloziek dotaznika DOS-Z:

Manipulativne predajné spravanie predajcu: ,, Viem sa branit manipulativnemu sprdavaniu
V obchode.

Angazované predajné spravanie predajcu: ,, Pozitivne hodnotim vysoku zaangazovanost
predajcu.

Vystresované predajné spravanie predajcu: ,,Som mnervozny/a, ked ma obsluhuje
vystresovany predajca. “

Asertivne predajné spravanie predajcu: ,,Mam lepsi pocit z nakupovania, ak predajca
respektuje moj nazor na produkt. *

Vyskumna vzorka

Vyskumnu vzorku tvorilo spolu 154 respondentov, z toho 58 (38%) muZzov a 96 (62%) Zien,
vo veku od 18 do 67 rokov s priemernym vekom 31,97 roka. Generaciu ,,Baby boom*, ktori su
narodeni medzi rokmi 1946-1964 tvorilo 12 (7,8%) respondentov, z generacie X (narodeni
V obdobi 1965-1981) sme oslovili 30 (19,5%) respondentov, z generacie Y (narodeni v rokoch
1982-1992) bolo oslovenych 54 (35%) respondentov a z generacie Z (narodeni v rokoch 1993-
2010) sme oslovili 58 (38%) respondentov.

Vysledky vyskumu

V realizovanom vyskume sme pozornost’ sustredili na zistovanie rozdielov vo vnimani
a posudzovani determinantov predajného spravania predajcov medzi Styrmi generaciami
zékaznikov: Baby boom, X, Y a Z. Informacie ziskané¢ od respondentov boli spracované a
interpretované prostrednictvom matematicko-Statistickej metdédy One Way ANOVA s Post Hoc
testom s vyuzitim Tukeyho testu.



Posudzovanie determinantov predajného spravania predajcov generaciami zakaznikov
Baby boom, X, Y aZ

Prostrednictvom analyzy rozptylu sme zistovali existenciu Statisticky vyznamnych
rozdielov vo vnimani aposudzovani determinantov predajného spravania predajcov
zakaznikmi roéznych generécii. Oslovili sme 12 (7,8%) respondentov zaradenych v generacii
Baby boom (narodeni 1946-1964), 30 (19,5%) z generacie X (narodeni 1965-1981), 54 (35%)
z generacie Y (narodeni 1982-1992) a 58 (38%) respondentov z generacie Z (narodeni 1993-
2010). Statisticky vyznamné rozdiely v piatich polozkach jednotlivych determinantov sme
zaznamenali v tabul’ke 1.

Tabul’ka 1
Rozdiely v posudzovani determinantov predajného spravania predajcov z pohl'adu generacii
zakaznikov BB, X, Y, Z

Generacia pﬁgrzndelfcl)v Vyznamnost’ Priemer
Ked' mi predajca poskytne kvalitné informdcie o produkte, rastie pre mna aj hodnota produktu.
L. 1946-1964-BB
e Y 1965-1981-X *
1993-2010-Z ,617 ,021 4,33
L. 1946-1964-BB
e aa 1965-1981-X *
1982-1992-Y -,617 ,021 4,94
Ak sa mi predajca nevenuje, odchddzam z predajne.
L. 1965-1981-X
et i BB 1982-1992-Y
1993-2010-Z 1,217* ,050 2,96
Genericia Z 1946-1964-BB -1,217* ,050 4,18
1965-1981-X
1993-2010 1982-1992-Y
Respektujem, ak je predajca vystaveny stresu.
. 1965-1981-X -1,183* ,009 4,60
Generacia BB
1946-1964 1982-1992-Y
1993-2010-Z -1,032* ,017 4,45
G . 1946-1964-BB 1,183* ,009 3,42
et X 1982-1992-Y
1993-2010-Z
Nemam rad/a, ak predajca prendsa prejavy stresu na zdakaznikov.
L. 1965-1981-X -1,417* ,014 4,83
Generacia BB
1946-1964 1982-1992-Y
1993-2010-Z
G . 1946-1964-BB 1,417* ,014 3,42
e 1982-1992-Y
1993-2010-Z
Ocenujem, ked’ sa predajca dokdze slusne branit neopravnenej kritike.
L. 1946-1964-BB
e Y 1965-1981-X
1993-2010-Z ,422* ,050 4,45
L. 1946-1964-BB
a2 1965-1981-X
1982-1992-Y -,422* ,050 4,87

Zdroj: vlastné spracovanie prostrednictvom SPSS 22

Diferencie medzi generaciami Baby boom, X, Y aZ boli zaznamenané v polozkach
angazovaného, vystresované¢ho ako aj asertivneho predajného spravania predajcov. Len v
determinante manipulativne predajné spravanie neboli zaznamenané Statisticky vyznamné
rozdiely.

Pri odpovediach na vyrok ,,Ked mi predajca poskytne kvalitné informacie o produkte, rastie
pre mna aj hodnota produktu® vyssie skorovali respondenti generacie Y (4,94), ktori sa
priklanali k odpovedi ,,ano*, na rozdiel od generacie Z (4,33), ktora preferovala menej exaktna
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odpoved’ ,,skor ano ako nie.” Podobne aj v polozke ,,Ak sa mi predajca nevenuje, odchadzam
Z predajne sme zaznamenali diferencie medzi generaciou Z a Baby Boom. Vyssie skérovala
starSia generacia BB (4,18), ktori preferovali odpoved’ ,,skor dno ako nie* na rozdiel od
generacie Z (2,96), ¢o predstavuje opak BB ,,skor nie ako ano.* Existuju Statisticky vyznamné
rozdiely vo vnimani pozornosti predajcu voci zakaznikom, pricom viacSiu pozornost si
vyzaduje star§ia generacia. V analyzovanej polozke ,,ReSpektujem, ak je predajca vystaveny
stresu® boli zaznamenané Statisticky vyznamné rozdiely medzi generaciou BB a X, BB a Z.
Najvyssie skorovala generacia X (4,60) s odpoved’ami ,,ano*, generacia Z (4,45) odpovedala

cvve

sa priklanala k odpovedi ,,skor nie ako ano.

Mozeme konstatovat, ze generacie X a Z prejavuju vacsi reSpekt voci predajcom, ktori st
Vv strese. Aj polozka ,,Nevadi mi, ak predajca prenasa prejavy stresu na zakaznikov* potvrdzuje
vyskyt Statisticky vyznamnych rozdielov. Priemernd odpoved’ generacie X (4,83) predstavuje
,»ano®, zatial’ o generacia BB (3,42) sa priblizovala k odpovedi ,,skor nie ako ano*. MozZeme
opat’ konstatovat, ze generacia X prejavuje vacsiu ustretovost’ a empatiu voci vystresovanym
predajcom a ich prejavom. V poslednej polozke ,,Ocenujem, ked’ sa predajca dokaze slusne
branit’ neopravnenej kritike® boli zaznamenané Statisticky vyznamné genera¢né diferencie.
Vyssie skorovala generacia Y (4,87), ktora sa priklanala k odpovedi ,,ano* a generacia Z blizsie
k nejednoznaénej odpovedi ,,skor ano ako nie.“ Toto tvrdenie poukazuje na fakt, ze generacia
Y ocefiyje, ak je predajca otvoreny a vie sa branit’ v pripade neopravnenej kritiky.

Diskusia a zaver

Prezentovany prispevok mal za ciel priblizit’ problematiku predajného spravania predajcov,
ktoré bolo posudzované zakaznikmi generacii Baby boom, X, Y a Z. Cielom vyskumu bolo
zistit', ¢i existuju Statisticky vyznamné rozdiely vo vnimani a posudzovani determinantov
predajného spravania predajcov z pohl'adu zékaznikov.

Vyskum bol realizovany dotaznikovou metédou s pouZitim matematicko-Statistickych
metod, pricom vyskumny stubor tvorilo celkom 154 respondentov. V prvom determinante
manipulativneho predajného spravania neboli zistené ziadne Statisticky vyznamné rozdiely
medzi generdciami. Statisticky vyznamné rozdiely boli zaznamenané v piatich polozkach
dotaznika DOS, ktoré zastavaju determinanty angazovaného, vystresované¢ho a asertivneho
predajného spravania. Na zaklade vykonaného vyskumu sme zistili, ze existuju oblasti,
Vv ktorych sa vnimanie predajcu zdkaznikom rdznych generacii 1isi.

Ako uvadza Koval'ova a Birknerova (2018) angazovany predajca sa k organizacii sprava
ako k vlastnej, citi zait zodpovednost’, robi prefi maximum, aby rastla a napredovala. Podiel’a
na raste kvality produktov, sluzieb, ako aj zvySovani hodnoty celej organizacie. Je ochotny
obetovat ¢as a energiu navyse k dosahovaniu lepSich vykonov. Takyto predajca poskytovanim
svojich kvalitnych sluZieb prispieva k lepsej zakaznickej skusenosti. Co potvrdzuju aj §tadie,
ktoré hovoria o tom, Ze angaZzovani zamestnanci maju produktivitu vyssiu o 40-45%.

Vysledky nami realizované¢ho vyskumu poukazuji na nasledujuce zistenia. Ak predajcovia
poskytni kvalitné informacie o produkte, pre generaciu Y aj Z tymto pristupom rastie aj
hodnota produktu. Avsak o nieco viac ocenuje informovanost’ prave generacia Y. Zameriavali
sme sa aj na zistovanie reakcii, ¢i zdkaznici opustaju predajne, ak sa im predajca nevenuje.
Boli identifikované diferencie medzi generaciou Z a Baby Boom. Mézeme konstatovat’, ze
zakaznici nasej vyskumnej vzorky zaradeni do generacie BB sa priklanali k odpovedi, Ze by
predajiiu opustilo. Na rozdiel od mladsej generdcie Z, ktord by predajitu z tohto dovodu
neopustala. Na zaklade tohto zistenia je zjavné, Ze tieto generacie vnimaju pozornost’ predajcu
odli$ne, pricom vicsSiu pozornost’ si vyZaduje starSia generacia.



Vystresované obchodné spravanie popisuje Allen (2013). Venuje sa problematike vplyvu
stresu na obchodnikov a uvadza, ze pre kazdého mdze byt stresujica ind situacia (novy,
naro¢ny, nespokojny, stazujuci sa alebo pasivny zédkaznik). Na niekoho pdsobi stresujuco vela
zékaznikov naraz, alebo naopak ich nedostatok. Ako uvadza Kemp et al. (2013) stres v praci
obchodnikov méze uzitocny aj Skodlivy. zdlezi na jeho riadeny. Spravny druh a Groven tlaku
moze prispievat’ k motivacii a produktivite, naopak nadmernd davka posobi ochromujtco.
Vyskumy potvrdzuji, ze Stastnejsi a menej stresovani zamestnanci maji tendenciu mat’ lepSiu
produktivitu, poskytuju lepsie sluzby, ¢o vedie k vysSej trovni spokojnosti zakaznikov. Vo
vyskume Malika et al. (2011) bola zistend negativna korelacia medzi stresom a pracovnou
spokojnost'ou a vplyv na spokojnost’ zdkaznikov. Podobne aj Daniel et al. (2012) poukazuji na
vyznam spokojnosti zamestnancov, ktora prispieva k rastu organizacie a spokojnost
zékaznikov. Standford (2008) vo svojom vyskume ddva do pozornosti vyznam spokojnosti
zamestnancov na pracovnom mieste, ako aj vztah medzi spokojnostou zamestnancov
a zakaznikov.

V nami realizovanom vyskume boli identifikované Statisticky vyznamné rozdiely medzi
generaciami BB-X a BB-Z, v polozke zameranej na reSpektovanie a vnimanie vystresované¢ho
predajcu zakaznikmi. Ako najviac reSpektujiica sa javi generacia X, potom je to mladSia
generacia Z a za menej reSpektujicu a lojalnu generdciu mézeme pokladat’ generaciu BB.
Z tychto tvrdeni vyplyva, Ze generacie X a Z prejavuju vacsi reSpekt voci predajcom, ktori su
Vv strese ako povojnova generdcie BB. A generdcia X je menej nachylnd na prejavy stresu
u predajcov, ako generacia BB, ¢o zrejme stvisi aj s predchadzajiicim zistenim. Opéat’ mézeme
konstatovat’, ze generacia X je empatickejSia voéi vystresovanym predajcom a ich prejavom.

Asertivne spravanie sa podla Lelkovej a Gburovej (2015) prejavuje otvorenym
vyjadrovanim, primeranou komunikdciou bez predsudkov, akceptovanim nazorov inych,
nadvizovanim novych vztahov, rozhodovanim a zodpovednostou samych za seba,
uzatvaranim kompromisov, vedomostou vlastnych aj cudzich prav, elimindciou pocitu viny
a zodpovednosti za ostatnych. Asertivni predajcovia dokazu efektivne komunikovat’ so
zakaznikmi, klast” vhodné otazky a pocuvat’ arieSit’ ich staznosti ¢i problémy. A ak dany
problém nie st schopni vyriesit, vedia sa zdvorilo ospravedlnit’ bez toho, aby zakaznikov
urazili, alebo zanechali zI¢ meno organizicie. Asertivna starostlivost’ o zdkaznika reSpektuje
jeho prava tak, aby ziskal dobru sluzbu alebo produkt. Ak su predajcovia v konfrontacii s
nahnevanym, zékaznikom, neobviiluju spolo¢nost’ ani kolegov, ale pracuji na néjdeni
kompromisu. Na zdklade poslednej analyzovanej polozky, mézeme konStatovat’, Ze generacia
Y 0 nieco viac ako mladSia generdcia Z oceni, ak je predajca otvoreny a vie sa branit’ v pripade
neopravnenej kritiky.

Kazda generacia zdkaznikov pozostava z jedine€nych osobnosti, z Coho je zrejmé, Ze nie
vSetci budi reagovat’ rovnakym spdsobom. Preto je vel'mi ddlezité, aby si tito skutoc¢nost’
predajcovia uvedomovali a na zaklade toho k nim individualne pristupovali.

Za limity nami realizovaného vyskumu pokladame nizky pocet respondentov, a preto ho
planujeme v budtcnosti rozsirit, ako aj doplnit onové determinanty a osobnostné
charakteristiky.
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