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ABSTRAKT

KRISTIN, Matej: Nové trendy v skimani zdkaznickej skiisenosti. — Ekonomicka univerzita
v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Ing. Martin Mravec, PhD. — Bratislava:
OF EU, 2023, 107s.

Ciel'om diplomovej prace je na zaklade zisteni o poskytovani spétnej viazby zakaznikmi for-
mulovat’ ndvrhy a odporucania, ktoré dokazu podnikom pomdct’ ziskavat’ viac spitnej vizby
od svojich zédkaznikov a na zaklade tychto dat zlepSovat’ Groven zédkaznickej skusenosti v pod-
niku. Diplomova praca obsahuje 3 schémy, 8 tabuliek a 16 grafov. Prva kapitola prace je za-
merana na identifikdciu poznatkov z oblasti marketingu, zakaznickeho spravania a zdkaznickej
skusenosti. Druhd kapitola prace popisuje hlavny ciel’ a taktiez ¢iastkové ciele prace. Tretia
kapitola je zamerana na nové trendy v oblasti zakaznickej sktisenosti. Taktiez v nej uvadzame
pouzité pracovné postupy. V Stvrtej kapitole prace sa nachadzaju vysledky prieskumu vo forme
grafov a tabuliek a taktiez zhrnutia ziskanych informécii. V zavere¢nej kapitole diplomove;j
prace sme uviedli odporucania, ktoré vedia podniky vyuzit’ na zlepSenie ich zakaznickej sku-
senosti. Tieto odporti¢ania vychadzaji ako z teoretickych poznatkov, tak aj z udajov ziskanych

v prieskume.

KrPucové slova: zakaznicka skusenost’, marketing, spravanie spotrebitel’'ov, zdkaznicke refe-

rencie, zakaznicka spokojnost’



ABSTRACT
KRISTIN, Matej: New Trends in the Field of Customer Experience Analyses. — University of

Economics in Bratislava. The Faculty of Commerce; Department of marketing. — Ing. Martin

Mravec, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 107p.

The goal of the diploma thesis is to formulate proposals and recommendations based on find-
ings about customer feedback provision, which can help businesses to obtain more customer
feedback and improve the level of customer experience in the company based on this data. The
thesis contains 3 diagrams, 8 tables, and 16 graphs. The first chapter of the thesis focuses on
identifying knowledge in the field of marketing, customer behavior, and customer experience.
The second chapter describes the main goal and partial goals of the thesis. The third chapter
focuses on new trends in the field of customer experience. We also present the working proce-
dures used in this chapter. The fourth chapter of the thesis contains survey results in the form
of graphs and tables, as well as summaries of the information obtained. In the final chapter of
the thesis, we have provided recommendations that businesses can use to improve their cus-
tomer experience. These recommendations are based on both theoretical knowledge and survey

data.

Key words: customer experience, marketing, consumer behavior, customer references, cus-

tomer satisfaction
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Uvod

V dnesnom svete technologického pokroku a silne konkurenéného prostredia takmer
kazdy podnik celi novym vyzvam. Na udrzanie postavenia na trhu musi drzat’ krok s inova-
ciami a prinasat’ lepSie rieSenia pre svojich zékaznikov. Aby si podnik zdkaznikov vedel udr-
zat’, musi im poskytovat’ ¢o najlepSiu zékaznicku sktsenost. T4 je v dneSnej dobe jednou
z hlavnych mozZnosti, ako sa odlisit’ od konkurencie. Spokojny zdkaznik sa do podniku rad
vrati, zatial’ ¢o ten nespokojny pdjde a nakupi u konkurencie. Zakaznicka skusenost’ sa da zlep-
Sovat’ viacerymi spdsobmi, no najprv musi podnik vediet’, o treba zlepsit. K tomu mu poma-
haja data, bez ktorych sa nezaobide. My sme sa v nasej praci zrealizovali vyskum, ktory po-
moze lepSie pochopit’ pristup zakaznikov k hodnoteniam a referenciam. Vd'aka tomu budeme
vediet’ podnikom poradit’, ako vedia uspesnejSie a efektivnejsie ziskavat’ spatnu vézbu od svo-

jich zékaznikov a v konec¢nom ddésledku tak zlepsit’ zdkaznicku skusenost’.

Hlavnym cielom diplomovej prace je na zaklade zisteni o poskytovani spétnej vizby
zékaznikmi formulovat’ ndvrhy a odporucania, ktoré dokdzu podnikom pomoct’ ziskavat’ viac
spatnej vidzby od svojich zakaznikov a na zéklade tychto dat zlepSovat’ uroven zakaznickej

skusenosti v podniku.

Prva kapitola prace je zamerana na teoretické poznatky z marketingu a zakaznickej sku-
senosti. Citatel’ tu najde informacie o historii marketingu a jeho vyvoji, do¢ita sa, aky je mar-
keting v sucasnosti a dozvie sa informécie o marketingovom mixe. Nasledne charakterizujeme
digitalny marketing, ktory je v dneSnom svete vel'mi ddlezity a prechadzame aj tému o nakup-
nom spravani spotrebitelov. V nasledujuce;j Casti sa venujeme téme zakaznickej skusenosti a
potrebnym informaciam z tejto oblasti. Dalej Gitatel’ sa dozvie o Girovni zakaznickej skiisenosti
vo svete a na Slovensku a nakoniec vymenujeme zékladné chyby pri riadeni zakaznickej sku-

senosti.

Druhé kapitola prace je zamerana na hlavny ciel’ a taktiez Ciastkové ciele. V tretej ka-
pitole charakterizujeme nové trendy v oblasti zékaznickej skusenosti a ich vyuzitie v podni-
koch. Stvrta kapitola obsahuje vysledky prieskumu, ktory sme zrealizovali pomocou $tandar-
dizovaného online dotaznika. Tu detailne rozoberame zistené udaje a zostavujeme grafické
modely pre ¢o najlepsie pochopenie vysledkov prieskumu. Posledna, piata kapitola sa zame-
riava na diskusiu, v ktorej navrhujeme odporucania pre podniky. Vd’aka tymto odporti¢aniam
dokdzu podniky zefektivnit’ ziskavanie spdtnej vazby od zdkaznikov a zlepsit’ tak Groven ich

zékaznickej skusenosti.



1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V tejto Casto diplomovej prace si vysvetlime zédklady marketingu, ktoré je potrebné poznat’
pre ziskanie znalosti, ktoré ndm neskér pomoézu pre lepSie porozumenie problematiky zakaz-
nickej skusenosti. Taktiez sa v nej budeme venovat’ zdkladom sprévania spotrebitel'ov, ktoré

treba poznat’ pre tplné pochopenie témy zakaznickej skuisenosti.

1.1 Marketing

Historia marketingu sa datuje az do staroveku, kedy sa pouzivali r6zne sposoby na pro-
pagaciu a predaj tovaru. Napriklad staré civilizacie ako Egypt a Grécko pouzivali trhoviska, na
ktorych obchodnici predavali tovary a ponutkali svoje sluzby. V priebehu storo¢i sa marketing
rozvijal a menil v suvislosti s technologickymi zmenami a ekonomickymi trendmi. V 19. sto-
roci sa objavila reklama v novindch a na billboardoch, ¢o umoznilo podnikom zvysit povedo-
mie o svojich produktoch a sluzbach. V 20. storo¢i sa marketing rozsiril do r6znych oblasti,
ako je televizia, rozhlas, médid a internet. To umoznilo podnikom komunikovat’ s SirSou sku-
pinou zakaznikov a rozsirit’ svoj dosah. V sti¢asnosti sa marketing stale vyvija a prisposobuje
sa zmenam v technologiach a spdsoboch, akymi I'udia komunikuji a nakupuj produkty alebo
sluzby. S rozvojom socidlnych médii a e-commerce sa objavili a aj stale objavuji nové spo-

soby, ako s potencidlnymi zdkaznikmi komunikovat a predavat’ produkty a sluzby.

Marketing je proces, ktory sa zaobera planovanim a realizaciou konceptu, ceny, komu-
nikacie a distribtcie produktov, sluzieb alebo myslienok tak, aby sa dosiahla spokojnost’ za-
kaznikov a ciele organizacie. Marketing sa snazi pochopit potreby a Zelania zakaznikov a néjst’
spdsoby, ako im ich vyhoviet. To mdze zahfnat vyskum trhu, vyvoj produktu, komunikaciu s
potencialnymi zédkaznikmi a predaj produktu alebo sluzby. Marketing sa mdze pouzivat na

podporu jednotlivych produktov alebo sluzieb, ale aj na podporu celého podniku alebo znacky.

Marketing je vel'mi obsiahly a vieme ho definovat’ z viacerych hl'adisk. Vo vSeobec-
nosti sa Marketing definuje ako "spolocensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a skupiny
ziskavaju prostrednictvom vytvarania vymeny produktov a hodnét to, co potrebuju a chcu"
(Kotler, 1992). Dalsie hladisko definuje marketing z pohladu podniku, kde sa najcastejsie de-
finuje ako organizac¢na funkcia a subor procesov, ktoré sit zamerané na vytvaranie, poskytova-

nie a komunikovanie hodnét zdkaznikom a na riadenie vztahov so zakaznikmi (Kita, 2017).



1.1.1 Moderny marketing

Moderny marketing sa zacal formovat’ v patdesiatych rokoch 20. storo€ia, ked’ sa zacali
pouzivat’ aj iné formy médii na propagaciu produktu okrem médii tlacenych. S postupnym
zavadzanim televizie, a neskor aj internetu do doméacnosti, sa marketérom otvorili nové moz-
nosti pre komunikéciu s cielovou skupinou prostrednictvom viacerych kanalov. Poc¢as posled-
nych sedemdesiatich rokov doslo k zvySenému zdorazneniu tlohy marketérov v optimalizcii
uspesnosti predaja produktov spotrebitel'om, a to hlavne postupnym prispésobovanim a vylep-

Sovanim taktiky predaja.

Hlavnym ciel'om marketingu je pomocou vhodne zvolenych komunikaénych prostried-
kov prildkat’ potencidlnych zakaznikov k danému brandu. Idealne by tdto komunikacia mala
byt’ pre cielovl skupinu uzito¢na a edukacnd, aby bolo mozné premenit’ zdkaznikov na zau-

jemcov. (Forsey, 2022)

Moderny marketing je holisticka, agilna metodologia zalozena na datach, ktoréa spaja
znacky s ich idedlnymi zékaznikmi pre dosiahnutie cielenych obchodnych vysledkov. Napriek
nekonecnému mnozstvu sposobov, akymi sa jeho prvky moézu zostavit, moderny pristup
k marketingu vzdy zmieSava kreativne myslenie a realizaciu s vyskumom, stratégiou, techno-
logiou a analyzou na dosiahnutie cielov organizacie. Z mnohych doévodov sa takmer kazdy
podnik snazi o variacie jednej veci, a tou je rast podniku. ZvySovanie poctu zakaznikov, rozsi-
rovanie podielu na trhu, rastuca ziskovost’, priddvanie zamestnancov a podobne. Aby sa pod-
porili tieto ciele, najucinnejSie moderné marketingové timy buduji povedomie o znacke, for-
muju jej vnimanie v o¢iach svojich zakaznikov a vychovavaju kI'aicové publikum zékaznikov.

(Gulomkhasanov, 2022)

10



1.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix, tieZ znamy ako 4 P, je ramec, ktory podniky pouZzivaji na planova-
nie a realizaciu marketingovych aktivit. Pozostava z produktu, ceny, distribucie marketingove;j
komunikécie. Toto st Styri premenné, ktoré moze podnik kontrolovat, aby uspokojil potreby
zakaznikov a dosiahol marketingové ciele. Marketingovy mix prvykrat predstavil Neil Borden
v roku 1953 a neskdr ho definoval Jerome McCarthy v roku 1964. Tradi¢ny marketingovy mix
presiel v priebehu rokov niekol’kymi zmenami, ked’ sa podniky prisposobili novym podmien-
kam v marketingovom prostredi. Niektori 'udia mézu byt’ povazovani za konzervativcov, ak
sa radSej drzia tradi¢nych stratégii marketingového mixu, zatial’ ¢o ini mézu byt’ povazovani
za revizionistov, ak su otvorenejsi aktualizécii a revizii marketingového mixu, aby vyhovoval

meniacim sa trhovym podmienkam.

Marketingovy mix sa stal popularnym a Siroko prijimanym rdmcom pre marketingové
planovanie a rozhodovanie. Jeho prehl'adnost’ a jednoduchost’ pouzitia prispeli k jeho Sirokému
prijatiu medzi marketingovymi profesionalmi a akademikmi. Marketingovy mix poskytuje
Struktirovany pristup na zvazovanie roznych prvkov marketingu, vd’aka comu je uzitoénym
nastrojom pre odbornikov aj Studentov. Marketingovy mix je natol’ko flexibilny, Ze sa da pri-
spdsobit’ roznym odvetviam a situdciam. VSetky tieto vyhody prispievaju k jeho neustalej po-

pularite a uzito¢nosti. (Dominici, 2009)

Schéma 1- 1: Zakladny marketingovy mix 4P

Marketingovy mix 4P

Produkt Cena Distribucia Marketingova
o Kbvalita e (Cena pro- e Zasoby komunikacia
e Funkcie duktu e Lokalita

.. . e Reklama
e Dizajn o Zlavy e Pokrytie
e Balenie e Rabaty e Doprava * Podpqra
o Zaruka 1 ) predaja

Splatnost e PR

e Branding

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Produkt

Produkt je prvokom marketingového mixu a vzt'ahuje sa na tovar alebo sluzby, ktoré
podnik ponuka zdkaznikom. Karlicek (2013) popisuje produkt nielen ako fyzicky tovar, ale
zahtfia sem aj sluzby, myslienky, zazitky, informacie a taktiez ich kombindcie, a to pod pod-
mienkou, Zze mézu byt predmetom vymeny. Obsahuje rozne prvky, ako je dizajn, balenie, bran-
ding, celkova kvalita a funkénost’ produktu. Spolo¢nosti zvazuju tieto faktory pri vyvoji pro-
duktov a urcovani toho, ako by sa mal dany produkt umiestnit’ na trhu. Musia tiez zvazit’ cie-

Tovy trh produktu a aké funkcie a vyhody budu pre tychto zdkaznikov najpritazlivejsie.
Cena

Cena produktu alebo sluzby je dolezitym prvkom marketingového mixu. Philip Kotler,
jeden z najuznavanejsSich odbornikov na marketing sucasnosti, definuje cenu ako sucast’ mar-
ketingového mixu nasledovne: ,,Cena je takym prvkom marketingového mixu, ktory ako jediny
vytvara prijmy; ostatné produkuju naklady* (Kotler, 2000). Z tejto definicie vyplyva, ze cena
moze ovplyvnit nielen dopyt po produkte, ale aj celkovi ziskovost’ podniku. Pri stanovovani
ceny musia preto spolo¢nosti zvazit’ hodnotu ponukaného produktu pre zakaznika, ako aj na-
klady na jeho vyrobu a distribliciu. Taktiez musia zvazit ceny konkuren¢nych produktov a
cenové urovne, v ktorych boli podobné produkty uspesné v minulosti. Okrem toho musia zva-
zit' vSetky vonkajsie faktory, ktoré mézu ovplyvnit’ cenu, ako st zmeny dani alebo ceny suro-

vin.
Distribucia

Distribucia ako prvok marketingového mixu sa tyka spristupnenia produktu alebo
sluzby cielovému zékaznikovi v spravnom case, v spravnom mnozstve a na spravnom mieste.
,wDistribucia zabezpecuje priestorovy aspekt priblizenia vyrobku alebo sluzby k spotrebitelovi
s cielom zvysit prilezitosti na ndakup (urobit’ ich lahko dostupnymi). Spaja oblast vyroby s do-
pytom, a to tak na strane priemyselnych spracovatelov, ako aj na strane konecnych spotrebi-

telov. * (Daiio, 2009)

Distribucia zahffia rozhodnutia aj o tom, ako distribuovat’ produkt, napriklad prostred-
nictvom maloobchodnych predajni, online kanalov alebo prostrednictvom sprostredkovatel’ov,
ako su vel'koobchodnici alebo distributori. Taktiez moze zahtiiat’ planovanie logistiky, ako je
riadenie urovni zasob, preprava a skladovanie. Efektivne riadenie prvku distribucie v marke-

tingovom mixe moze pomoct’ zabezpelit, aby bol produkt alebo sluzba zdkaznikom k
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dispozicii vtedy, ked’ si to Zelaji, a na vhodnom mieste, co moze zlepsit’ spokojnost’ zékazni-

kov a zvysit’ preda;.
Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia zahfiia cely rad metdd a ¢innosti, ktoré spolocnosti pouzi-
vaju na komunikaciu a presviedcanie potencidlnych zakaznikov, aby si kupili ich produkty
alebo sluzby. Tieto metdédy modzu zahtiiat’ reklamu, osobny predaj, podporu predaja, vztahy s
verejnost'ou a priamy marketing, pricom kazda z nich ma svoje vlastné charakteristiky a da sa

pouzit’ rdznymi spdsobmi na dosiahnutie konkrétnych marketingovych cielov.

Marketingova komunikacia je klI'aCcovym aspektom uspechu spolocnosti, pretoze po-
maha ziskat, udrzat’ alebo posilnit’ poziciu firmy na trhu. OdliSenim podniku od jeho konku-
rentov mdze marketingova komunikécia poskytnit’ konkurenénti vyhodu. Okrem toho infor-
muje sucasnych a potencidlnych spotrebitel'ov o produktoch a sluzbach ponukanych spoloc-
nostou a o hodnote, ktora im ponukaju. Moze tiez podporovat’ d’alSie prvky marketingového
mixu, napriklad tym, Ze poméha komunikovat’ hodnotu produktu alebo sluzby alebo podporuje

distribucné a logistické usilie spoloc¢nosti. (Kita, 2017)
1.1.3 Modifikéacie marketingového mixu

V priebehu rokov doslo k niekol’kym modifikaciam tradicného marketingového mixu
4P. Tieto upravy boli vykonané v reakcii na meniace sa podmienky na trhu a vyvijajuci sa
charakter marketingu. Jednym z dévodov uprav je, Ze tradicny model 4P bol vyvinuty v ¢ase,
ked’ bolo marketingové prostredie vel'mi odliSné od toho, aké je dnes. Vzostup digitdlneho
marketingu a rastici vyznam zdkaznickej skusenosti si vyziadali zahrnutie d’alSich prvkov do
marketingového mixu. Dal§im dévodom tprav je, Ze tradiény model 4P sa zameriava na mar-
ketingovy mix skor z obchodného hl'adiska ako z pohl'adu zakaznika. To viedlo k vytvoreniu
alternativnych modelov, ako je napriklad model 4C, ktory stavia zédkaznika do centra marke-
tingového mixu. Tieto zmeny sa udiali hlavne preto, Ze tradi¢ny model 4P v dostato¢nej miere
nezachytava vSetky prvky, ktoré su sucastou UspesSnej marketingovej kampane. V dosledku
toho boli v tomto modeli vykonané rdzne zmeny a Gpravy, aby bol komplexnejsi a relevantnejsi

pre sucasn¢ marketingové prostredie.
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Marketingovy mix z hl’adiska spotrebitel’a (4C)

Z pohl'adu spotrebitela je kazdy prvok marketingového mixu navrhnuty tak, aby pri-
niesol spotrebitel'ovi Uzitok. Preto sa okrem tradicnej formy odporiaca vyuzit' marketingovy

mix z pohl'adu spotrebitel’a vo forme 4C (Kita, 2010).

Model marketingového mixu 4C je alternativou k tradiénému modelu 4P (produkt,
cena, distribucia, marketingova komunikacia). Jedna sa o zdkaznicky orientovany pristup k

marketingu, ktory sa zameriava na potreby a zelania cielového trhu.
4C marketingového mixu z hl'adiska spotrebitel’a sti:

¢ RieSenie potrieb ziakaznika (customer solution): Tyka sa cielového trhu a potrieb a
zelani zékaznikov na tomto trhu.

e Naiaklady zakaznika (customer cost): Ide o celkové naklady na uspokojenie potrieb a
zelani ciel'ového trhu. To zahfiia naklady na produkt alebo sluzbu, ako aj nédklady na
marketing a distribuciu.

¢ Dostupnost’ rieSenia (convenience): Vzt'ahuje sa na jednoduchost’, s akou mé cielovy
trh pristup k produktu alebo sluzbe. To zahfiia faktory, ako je poloha, dostupnost’ a
moznosti dorucenia.

e Marketingova komunikacia (communication): Vzt'ahuje sa na rézne kanaly a me-
tody pouzivané na komunikaciu s cielovym trhom a na ich presvied¢anie, aby si kupili

produkt alebo sluzbu.

Model 4C sa casto pouZziva v spojeni s tradiénym modelom 4P na poskytnutie komplexnejSieho

pristupu k marketingovému planovaniu.

Dalsim pristupom k tejto problematike je, Ze tradi¢ny marketingovy mix dostatoéne
nevystihuje zlozitost marketingu, a preto je nevyhnutné ho aktualizovat’, aby odrazal sucasnu

realitu. Preto bol vytvoreny aktualizovany model 4P (people, process, programs, performance)
Preto je potrebné doplnit’ tento model o nasledovné:

e LDudia (people): Predstavuju interny marketing a skuto¢nost’, ze zamestnanci si nena-
hraditel'ni pri zabezpecovani tispechu marketingu.

e Procesy (process): Zahfiiaji ¢innosti, postupy, mechanizmy tvorby novych produk-
tov, sluzieb a marketingovych aktivit.

e Programy (programs): Patria sem aktivity spolo¢nosti orientované na spotrebitel’ov,

¢i uz online alebo offline, tradicné alebo netradicné. V programoch su vsetky prvky
14



marketingového mixu zapojené do vzajomnej spoluprace za ticelom dosiahnutia mar-
ketingovych a finan¢nych cielov.

e Vykon (performance): Charakterizuje ju sustava ukazovatel'ov, ktoré maji financny
a nefinan¢ny dosah nad rdmec firmy (spolo¢enska zodpovednost’ firmy, pravne a etické
aspekty stvisiace s komunitou). Poznanie vykonnosti umozinuje spolo¢nosti rozhod-
nut’ sa o druhu ¢innosti, aby mohla konkurovat’ inym spolo¢nostiam napriek ich ob-

medzenym zdrojom.

Tieto nové 4P marketingu umoziujl oproti povodnej verzii marketingového mixu byt viac

v sulade so spolo¢nost’ou v sucasnom svete. (Kita, 2017)
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E-Marketingovy mix

Klasicky marketingovy mix 4P (produkt, cena, distribucia, marketingovd komunika-
cia), je ramec, ktory sa pouziva na usmeriiovanie rozhodnuti o produkte alebo sluzbe. V kon-
texte E-Marketingu alebo Online marketingu su tradicné 4P stale relevantné, je ich vsak po-
trebné prispdsobit’ digitalnemu prostrediu. E-marketingovy mix zahfiia tradicné 4P, ale obsa-
huje aj d’alSie prvky, ako su webové stranky, personalizacia, bezpecnost, sukromie, komunita
a zakaznicka podpora. E-marketingovy mix je zlozitejsi ako tradi¢ny marketingovy mix, a to
hlavne kvoli zvySenému vyznamu digitalnych kandlov a viac¢Siemu doérazu na rozhodovanie
zalozené na udajoch. Prekryvajuce sa funkcie E-marketingu s ostatnymi ¢astami marketingu
si vyzaduju koordinaciu a integraciu s inymi prvkami, o stazuje pldnovanie a implementaciu

stratégii E-marketingu.

Porovnanie s tradicnym marketingovym mixom naznacuje, ze E-marketingovy mix po-
skytuje kontinuitu 4P, prinasa vSak niekol’ko novych prvkov a priamo predstavuje jeho perso-
nalizaciu pre potreby digitalnej doby. Mnohé z jeho novych prvkov vychadzaju z tych pdvod-
nych, Co naznacuje, Ze integracia medzi prvkami je jeho neoddelitenou sticastou. (Kalaynam,

2012)

Schéma 1- 2: E-Marketingovv mix

Zaklad Rozsirenie

4P

Personalizacia

Sukromie ’
at\ke'f‘“go\N
\%g v
Zakaznicka Komunita
podpora

Webové stranky

Podpora predaja

Bezpecnost’

Zdroj: Vlastné spracovanie
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1.1.4 Digitdlny marketing

Siroké pouzivanie internetu a pokrok v technolégii vyrazne ovplyvnili sposob, akym
spotrebitelia nakupuju a funguju. Elektronicky obchod ul'ah¢il spotrebitelom nakupovanie to-
varu a sluzieb online a tiez otvoril nové prilezitosti pre podniky, ako oslovit’ SirSiu zakaznicku
zakladiiu. Firmy tiez vyuzivaja internet na komunikaciu a transakcie s inymi firmami, zefek-
tiviiuju procesy a zvysuju tak svoju efektivitu. Rychle tempo zmien a globalizécie tieZ sposo-
bilo, ze podnikatel'ské prostredie je zlozitejSie a dynamickejsie, €o si vyzaduje, aby spolocnosti

boli prispdsobivejsie a inovativnejsie, aby zostali konkurencieschopné. (Wind, 2002)

Vzostup elektronického obchodu a internetu viedol k vzniku , kybernetickych spotrebi-
telov*, ktori nakupuju a podnikaju online. Tento posun v spravani spotrebitelov spdsobil, ze
digitalny marketing je pre podniky vsetkych velkosti a odvetvi dblezitejsi ako kedykol'vek
predtym. Digitalny marketing je pouzivanie digitalnych kanélov, ako st vyhl'adavace, socidlne
média, e-mail a webové stranky na propagaciu produktu alebo sluzby. Umoziiuje podnikom

oslovit’ a zapojit’ svoje cielové publikum nakladovo efektivnym a meratelnym sposobom.

Jednou z najdodlezitejSich sucasti digitdlneho marketingu je optimalizacia pre vyhl'ada-
vace alebo Search Engine Optimization (SEO). SEO je proces optimalizacie webovej stranky
tak, aby sa umiestnila vyssie vo vysledkoch vyhl'adavacov, ¢im sa stava viditeI'nejSou pre po-
tencidlnych zakaznikov. D4 sa to dosiahnut’ pomocou technik, ako je vyskum kl'aicovych slov,

tvorba obsahu a budovanie odkazov.

Dal§im dolezitym aspektom digitdlneho marketingu je marketing na socialnych siet’ach.
Socialne siete ako Facebook, Instagram a Twitter poskytuju firmam prilezitost’ spojit’ sa s ich
cielovym publikom a zaujat’ ich osobnej$im sposobom. D4 sa to dosiahnut’ vytvaranim a zdie-

Panim obsahu, spistanim reklam ¢i organizovanim podujati na socialnych siet’ach.

E-mailovy marketing je d’alSou efektivnou stratégiou digitdlneho marketingu, ktora
umoziuje podnikom oslovit’ ciel'ové publikum priamo v ich dorucenej poste. Mdze byt’ pouzity
na propagaciu produktu alebo sluzby, zdiel'anie firemnych noviniek alebo poskytovanie cen-

nych informacii zdkaznikom.

Napokon, reklama s platbou za kliknutie alebo Pay- Per- Click (PPC), ako napriklad
Google AdWords, umoziiuje firmam umiestiovat’ reklamy vo vyhl'adavacich nastrojoch alebo
na jednotlivych strankach na webe a oslovit tak potencidlnych zdkaznikov, ked’ hl'adaju suvi-

siaci produkt alebo sluzbu.
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Digitalny marketing je pre podniky v dnesnej digitalnej dobe nevyhnutny na to, aby
oslovili a zaujali svoje ciel'ové publikum. Pomocou kombinacie SEO, marketingu na social-
nych sietach, e-mailového marketingu a PPC reklamy mdzu podniky efektivne propagovat

svoje produkty alebo sluzby.

1.1.5 Nakupné spravanie spotrebitel'ov

Nakupné spravanie zakaznikov je uzko spité s marketingom, ked’ze marketing sa za-
meriava na spokojnost’ zdkaznika, ako aj na inStitucionalne ciele. Marketingové rozhodnutia a
taktiky st spojené s pochopenim potrieb, Zelani a tizob zakaznikov, ako aj s vyvojom sprav-
nych produktov alebo sluZieb pre spravnych zakaznikov, informovanim zékaznikov organiza-
cie o dostupnosti ponuky firmy a moznostiach dodania, pripadne vymenného procesu. (Slaba,

2019)

., Pochopenie nakupného spravania sucasnych a potencialnych spotrebitelov je podsta-
tou uspesnej marketingovej orientdcie na trhu. Nestaci uz len vyrabat vyrobky, respektive po-
skytovat' sluzby, treba poznat, kto je spotrebitel, preco nakupuje, kedy a kde nakupuje, za aku

cenu a aky uzitok od ndkupu ocakava. “ (Kul¢adkova, 1997)

Jednym z kI"acovych prvkov ndkupného spravania zdkaznikov je proces rozhodovania.
Tento proces mozno rozdelit’ do piatich etap: rozpoznanie problému, vyhl'adavanie informécii,
vyhodnotenie alternativ, rozhodnutie o kiipe a vyhodnotenie po ndkupe. Je dblezité, aby pod-
niky porozumeli kazdej faze tohto procesu a tomu, ako ho mézu ovplyvnit’, aby zvysili prav-

depodobnost’ predaja.

Pochopenim nékupného spravania zdkaznikov moézu podniky vyvinit’ marketingové
stratégie, ktoré budu s viacSou pravdepodobnostou uspesné. To zahfiia vytvaranie cielenych
reklamnych kampani, vyvoj efektivnych cenovych stratégii a zlepSovanie celkovej zdkaznicke;j
skusenosti. Analyzou spravania zédkaznikov a identifikaciou trendov mézu spolocnosti tiez pri-
jimat’ rozhodnutia o vyvoji, distribucii a propagacii produktov na zaklade idajov. Pochopenie
nakupného spravania zakaznikov méze v kone¢nom ddsledku pomdct’ podnikom zlepsit’ ich

zisk a dosiahnut’ dlhodoby uspech.
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Existuje niekol’ko faktorov, ktoré ovplyviiuju nakupné spravanie zakaznikov. Kotler a Kel-
ler (2006) definovali zakladné faktory, ktoré ovplyvituji ndkupné spravanie spotrebitel'ov na-

sledovne:

e Osobné faktory: vek, prijem a zivotny Styl
e Psychologické faktory: vnimanie, motivacia a postoje
e Socialne faktory: rodina, priatelia a socialne skupiny

e Kultarne faktory: kulttra, subkultura a socialna trieda
Osobné faktory

Osobné faktory, akymi su zivotny $tyl, ekonomicka situdcia, povolanie, vek, osobnost’
a sebapoznanie, to vietko moze ovplyvnit’ nakupné spravanie spotrebitel’a. Zivotny §tyl sa tyka
sposobu Zivota jednotlivca vratane jeho aktivit, zaujmov a ndzorov. Ekonomicka situécia, ako
je prijem a povolanie, vyrazne ovplyviiuje kiipnu silu spotrebitel’a a jeho rozhodovanie. Vek a
osobnost’ mézu tiez zohravat’ ulohu, ked’ze urcité produkty mozu viac alebo menej oslovit
ur¢ité vekové skupiny alebo typy osobnosti. Napokon, sebapoznanie alebo seba ponimanie
jednotlivca moze tiez ovplyvnit’ jeho nakupné rozhodnutia, pretoze spotrebitel’ st méze vybrat’

produkty, ktoré su v stilade s jeho osobnou identitou alebo hodnotami.
Psychologické faktory

Dal§imi faktormi, ktoré ovplyviiuju nakupné spravanie spotrebitelov, st psychologické
faktory ako vnimanie, motivécia, u¢enie a postoje. Vnimanie je zékladnou sucast’ou 'udského
spravania, je to spdsob, akym prijimame informacie, ddvame im zmysel a ako si pamitame
informacie, ktoré s nam neustale predkladané. Ide o proces filtrovania, interpretacie a organi-
zovania podnetov, s ktorymi sa stretdvame v kazdodennom Zzivote. Pochopenim toho, ako za-
kaznici vnimaju informacie, mézu marketéri vytvarat’ efektivne reklamné kampane, stratégie
balenia produktov a brandingu, ktoré oslovia ich cielové publikum a v kone¢nom doésledku
ovplyvnia ich ndkupné spravanie.

Motivécia je klI'icovym psychologickym faktorom, ktory riadi 'udské spravanie. Cudia
maju rozne potreby, ako su fyziologické, biologické a socidlne potreby a Groven motivacie na
uspokojenie tychto potrieb sa méze liSit. Ked’ sa potreba stane naliehavejSou, moze nasmero-

vat’ jednotlivca k hl'adaniu uspokojenia.

Ucenie je proces ziskavania vedomosti alebo zru¢nosti prostrednictvom skusenosti, po-

zorovania alebo vyucby. Moze tiez ovplyvnit’ spravanie spotrebitel'ov formovanim postojov a

19



presvedceni o produktoch a sluzbach. Ked’ sa spotrebitel’ dozvie o produkte prostrednictvom

roznych kanalov, moze to ovplyvnit’ jeho vnimanie a rozhodovanie.

PresvedcCenia a postoje su tiez dolezitymi psychologickymi faktormi, ktoré mozu u jed-
notlivca formovat’ vnimanie produktu a ovplyviiovat’ jeho rozhodovanie. Obchodnici sa mézu
pokusit’ zmenit’ presvedcenie a postoje prostrednictvom cielenych kampani a reklamy. Pocho-
penim presvedceni a postojov ich ciel'ového publika mézu podniky vytvarat’ produkty a sluzby,

ktoré su v sulade s tymito presvedCeniami a postojmi.
Socialne faktory

Podl'a Kotlera a Kellera (2006) st rodina, priatelia a socidlne skupiny jednymi zo za-
kladnych socialnych faktorov, ktoré mézu ovplyvnit’ ndkupné spravanie spotrebitelov. Cleno-
via rodiny m6zu mat’ silny vplyv na ndkupné rozhodnutia, pretoze mozu poskytovat’ nazory a
rady, alebo majt spolo¢ny rozhodovaci proces. Priatelia mozu tiez ovplyvnit’ ndkupné rozhod-
nutia, pretoze mézu poskytovat’ odporticania alebo recenzie produktov a sluzieb. Socialne sku-
piny, ako st kluby, organizacie alebo komunity, mdzu tiez formovat spotrebitel’ské spravanie
poskytovanim pocitu spolupatri¢nosti, identity alebo zdielanych hodnét. Pochopenie toho, ako
tieto socialne faktory ovplyviluju spravanie spotrebitel'ov, méze pomdct’ podnikom a obchod-
nikom vytvorit’ efektivnejSie marketingové stratégie a zacielit’ svoje produkty a sluzby na kon-

krétne segmenty spotrebitelov.
Kultiarne faktory

Kultarne faktory, ako je kultara kupujucich, subkultura a socidlna trieda, mézu mat
vyznamny vplyv na spotrebitel'ské spravanie. Kultara je dolezitym aspektom kazdej spoloc-
nosti a formuje tuzby a spravanie jednotlivcov. Vplyv kultury na ndkupné spravanie sa moze
medzi krajinami lisSit, takZze marketéri musia byt’ opatrni pri analyze r6znych kultur, regionov

alebo krajin.

Subkultira sa vzt'ahuje na mensie skupiny v ramci kultury, ako su ndbozenstva, narod-
nosti, geografické oblasti a rasové skupiny. Marketéri mozu segmentovat’ trh do mensich sku-

pin a navrhovat’ produkty tak, aby vyhovovali $pecifickym potrebam kazdej skupiny.

Socialna trieda je d’alsim dolezitym kultirnym faktorom, ktory moze ovplyvnit’ spotre-
bitel'ské spravanie. Cudia v danej socialnej triede maji tendenciu mat’ podobné nakupné spra-
vanie, takze marketéri mozu prispdsobit’ svoje aktivity réznym socidlnym triedam. Socidlnu

triedu urcuju faktory ako prijem, bohatstvo, vzdelanie a povolanie. Pochopenim tychto
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kultarnych faktorov mézu podniky a obchodnici vytvarat’ efektivnejSie marketingové stratégie

a zacielit’ svoje produkty a sluzby na Specifické segmenty spotrebitel’'ov.

1.2 Zakaznicka skisenost’

V tejto kapitole sa venujeme tedrii zakaznickej sktisenosti, ktord je vychodiskovou té-
mou tejto prace. Zakaznicka skuisenost’ (z anglického Customer Experience, skratene CX) sa
vztahuje na celkové vnimanie spolo¢nosti a jej produktov alebo sluzieb zdkaznikmi. Zahiia
vSetky aspekty interakcie zékaznika so spolo¢nostou, od prieskumu pred nakupom a rozhodo-
vania az po nasledné sledovanie po ndkupe a sluzby zdkaznikom. Zakaznicka skusenost’ zahfiia
hmatateI'né prvky, ako je dizajn a funk¢nost’ produktu, ako aj nehmotné prvky, ako je povest
spoloc¢nosti, sluzby zékaznikom a znacka. Pozitivna zadkaznicka skusenost’ moze viest’ k zvy-
Seniu zékaznickej lojality, zatial’ ¢o negativna zakaznicka skisenost’ moze viest’ k nespokoj-
nosti zakaznikov a ich odlivu. Spolo¢nosti sa ¢asto snazia navrhnut’ a zlepsit’ CX prostrednic-

tvom spatnej vizby od zdkaznikov, vyskumu a analyzy udajov. (Mayer, 2007)

Zékaznicka sktisenost’ je celkovy pocit a vnimanie zakaznika o spolo¢nosti a jej pro-
duktoch alebo sluzbéach. Zahfna vSetky fazy ndkupného procesu, od doby predtym ako zdkaz-
nik uskuto¢ni ndkup, az po samotny nakup a dokonca aj po uskuto¢neni nakupu. Taktiez zahfia
emocie a myslienky zakaznika pocas vSetkych tychto interakcii. Ide o osobnt skuisenost’, ktora
sa moze lisit’ v zavislosti od trovne zapojenia zdkaznika a angazovanosti v danej spolo¢nosti.
Modze zahtiat’ rézne veci, ako st napriklad pocity alebo myslienky zakaznika pri interakcii so
spolo¢nost’ou, jej zamestnancami a taktiez s jej produktmi alebo sluzbami. Celkovo je zékaz-
nicka skusenost’ suhrnom vsetkych interakeii, ktoré ma zakaznik so spolo¢nost'ou a formuje

ich vnimanie a pocity voci spolo¢nosti. (Bueno, 2019)
1.2.1 Historia zdkaznickej skisenosti

Koncept zdkaznickej skusenosti mé svoje korene v marketingu a postupom casu sa vy-
vijal, ked’ sa firmy snazili pochopit’ a zlepsit’ sposob, akym komunikuju so zdkaznikmi. V za-
¢iatkoch marketingu sa podniky primarne zameriavali na vyvoj a propagaciu produktov, pri-
c¢om skusenostiam zédkaznikov sa venovala mal4 pozornost’. S rastiicou konkurenciou a ¢oraz
naro¢nejsimi zakaznikmi si vSak podniky zacali uvedomovat’ ddlezitost’ vytvéarania pozitiv-

nych skusenosti zékaznikov, aby vynikli a udrzali si zdkaznikov.

Pocas 60. a 70. rokov sa oblast’ marketingu zacala posuvat’ smerom k pristupu viac

orientovanému na zakaznika s vyvojom pojmov ako ,spokojnost zdkaznika*“ a ,lojalita
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zékaznika®“. V 80. a 90. rokoch zacali podniky viac investovat’ do zakaznickeho prieskumu a

analyzy tdajov, aby lepSie pochopili potreby a preferencie zékaznikov.

V poslednych rokoch sa pojem zakaznicka skusenost’ stal eSte dolezitejSim, ked’ze roz-
mach elektronického obchodu a Coraz CastejSie vyuzivanie technologii ulahcili zdkaznikom
prieskum a porovnavanie produktov a sluzieb. S prichodom socidlnych médii maja teraz za-
kaznici vacsiu prilezitost’ podelit’ sa o svoje skusenosti s ostatnymi, ¢o zvysilo dolezitost’ po-
skytovania pozitivnej zakaznickej skiisenosti. Spolo¢nosti teraz viac investuju do porozumenia
a merania zakaznickej sklisenosti, vyuZzivaji data a technoldgie na prispdsobenie interakcii,

zlepSenie zdkaznickych sluzieb a vytvaranie bezproblémovejsSich skisenosti.

Historia zédkaznickej skisenosti odzrkadl'uje postupny posun na produkty zamerané na
zékaznikov s rastucim dorazom na pochopenie a uspokojovanie ich potrieb a vyuZzivanie uda-

jov a technoldgii na zlepSenie ich celkovej skisenosti.

1.2.2 Evolucia zakaznickej skisenosti

Firmy sa v minulosti sustredili najma na samotnu transakciu poskytovania produktu
alebo sluzby a zékaznici za to platili. Maly doraz sa kladol na celkovu zakaznicku sktisenost’.
Ako ¢as pokrocil, podniky si uvedomili, Ze pozitivna zdkaznicka skusenost’ moze viest’ k zvy-
Senej lojalite zakaznikov a opakovanym obchodom. To viedlo napriklad k rozvoju oddeleni

sluzieb zakaznikom, ktoré boli zodpovedné za vybavovanie staznosti a problémov zékaznikov.

Dal$im vyvojom zakaznickej skusenosti bol posun smerom k zakaznickej orientacii.
Tento pristup uznéava, ze zakaznik je v centre vSetkych obchodnych rozhodnuti a aktivit. Za-
hifia pochopenie potrieb a Zelani zdkaznikov a navrhovanie produktov, sluzieb a skusenosti
okolo nich. Tento pristup sa zameriava aj na budovanie pevnych vztahov so zdkaznikmi pro-

strednictvom personalizovanych interakcii a komunikécie.

S rozvojom digitalnych technologii boli spolo¢nosti schopné zhromazdit’ obrovské
mnozstvo udajov o spravani zdkaznikov, preferenciach a spétnej viazbe, ktoré im pomahaji

ponukat’ eSte viac personalizovanejSie a uspokojivejsie skisenosti.

Dnes sa spolo¢nosti snazia nielen zlepsit’ zdkaznicku skusenost’, ale aj zabezpecit', aby
bola bezproblémova vo vsetkych kanaloch a kontaktnych bodoch, €o je zname ako Omnichan-

nel Customer Experience.
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1.2.3 Vplyv technologii na vyvoj zakaznickej sklisenosti

Technoldgie zohrali vyznamnt tlohu pri formovani a vyvoji zdkaznickej skiisenosti
niekol’kymi spdsobmi. Jednym z hlavnych spdsobov je pouzitie udajov, dat a ich nasledne;j
analyzy na prispdsobenie jednotlivych interakcii. Zhromazd’ovanim udajov o spravani, prefe-
renciach a demografickych udajoch zdkaznikov mézu podniky pouzit’ tieto informacie na pri-
spdsobenie svojich interakcii s kazdym jednotlivym zédkaznikom. To mdze zahfiat’ napriklad
personalizované propagacie, cielené marketingové kampane a prispdsobené odporucania pro-

duktov.

Dalsi sposob, ako technolégie formuju zakaznicku skiisenost’, umoznil vzostup digital-
nych kanalov. So Sirenim internetu a mobilnych zariadeni maju teraz zédkaznici pristup k Siro-
kej Skale kanalov pre komunikaciu s podnikmi, vratane webovych stranok, socidlnych médii a
mobilnych aplikacii. Toto ul'ah¢ilo zadkaznikom vyhladavat’ produkty, nakupovat’ a komuni-
kovat’ s podnikmi a tiez dalo podnikom viac prilezitosti na prehlbovanie kontaktov so zakaz-

nikmi.

Medzi tie najmodernejSie technolodgie, ktoré sa pouzivaji v kontexte zlepSovania za-
kaznickej skuisenosti je Al (Artificial Intelligence alebo umeld inteligencia) a Machine Lear-
ning (strojové ucenie). Al a strojové uCenie prispeli k vyvoju zakaznickej skisenosti tym, ze
umoznili podnikom zlepsit’ efektivnost’ svojich sluzieb. Chatboty naprogramované na Al na-
priklad dokazu nonstop spracovavat’ jednoduché otazky zédkaznikov, ako napriklad stav objed-
navky alebo kontrola zostatku na ucte, ¢im sa skracuju ¢akacie doby a zvysuje sa spokojnost’
zékaznikov. Al asistenti tiez umoznuju poskytovat’ prisposobené odporucania, ako napriklad
navrhy produktov alebo sluzieb, na zaklade historie prehliadania a nakupov zékaznika. Algo-
ritmy strojového ucenia sa tieZ pouzivaju na analyzu udajov o zékaznikoch, ako napriklad his-
torie nakupov alebo online spravania, na predpovedanie potrieb a preferencii zékaznikov. Tieto
udaje sa nasledne vyuzivaju na prispdsobenie marketingovych a predajnych aktivit a na zlep-
Senie zakaznickej skusenosti. Na sledovanie spétnej vizby od zékaznikov sa tiez pouziva ana-
lyza sentimentu zaloZend na Al, ¢o umoziiuje spolo¢nostiam vcas identifikovat a riesit’ prob-
1émy alebo obavy svojich zakaznikov. Al meni sposob, akym spolo¢nosti interagujti so zékaz-
nikmi, a vytvara nové prilezitosti na zlepSenie zdkaznickej skuisenosti a vytvaranie vacsej hod-

noty pre podniky a zékaznikov.

Technoldgia umoznila podnikom zhromazd'ovat’, analyzovat’ a konat’ na zaklade uda-
jov o zakaznikoch sposobmi, ktoré predtym neboli mozné. To im umoznilo hlbsie pochopit’

potreby a preferencie zakaznikov a vytvorit' prispdsobenejSie a pohodlnejSie skusenosti.
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Zakaznici maju teraz pristup k viacerym informaciam, mézu komunikovat’ s podnikmi podl'a
vlastného uvazenia a maju vacsiu kontrolu nad svojimi interakciami s podnikmi. S rozmachom
elektronického obchodu mézu zékaznici nakupovat’ kedykol'vek a kdekol'vek a pomocou mo-
bilnych zariadeni. Prave preto maju podniky moznost’ oslovit’ zdkaznikov, nech st kdekol'vek.
Moderné technolédgie taktiez umoznili podnikom vytvérat’ bezproblémové zazitky napriec via-
cerymi kanalmi a kontaktnymi bodmi, ako st napriklad webové stranky, mobilné aplikacie,
socialne médi4, e-mail, chat a telefon. To umoznuje zakaznikom I'ahko prepinat’ medzi kanalmi

a stale mat’ konzistentny zazitok.

Technologie zohrali klI'n€ovu tlohu vo vyvoji zdkaznickej skiisenosti, umoznili podni-
kom lepSie porozumiet’ zdkaznikom a zaujat’ ich. Zédkaznikom naopak poskytli va¢siu kontrolu

a flexibilitu v tom, ako komunikuju a interaguju s podnikmi.

1.2.4 Stratégie na zlepSovanie zakaznickej sklisenosti
ZlepSovanie zédkaznickej skisenosti je v sucasnosti vel'mi rozsirené a zaoberaji sa nim
spolo¢nosti po celom svete. Na lepSie pochopenie svojich zakaznikov vyuzivaju viaceré me-

tody a stratégie, ktoré im pomahajt lepSie spracovat’ a zlepsit’ zakaznicky zazitok.
Mapovanie cesty zakaznikov

Prvou takouto stratégiou je mapovanie zdkaznickej cesty. Mapovanie cesty zdkaznika
je vizualna reprezentéacia skusenosti, ktoré ma zakaznik so spolocnost'ou, od pociatocného po-
vedomia aZ po nasledné kroky po nédkupe. Cielom mapovania cesty zakaznika je ziskat’ pocho-
penie potrieb, ocakavani a bolestivych bodov zédkaznika a identifikovat’ prilezitosti na zlepSenie

zakaznickej sktisenosti.

Tento proces pozostava z piatich krokov. Prvym je vyuzitie internych poznatkov o za-
kaznikoch danej firmy. Aby spolocnosti lepSie porozumeli zékaznikom, mali by zhromazdit’
informdcie, ktoré uz o svojich zdkaznikoch maji. Mézu vyuzivat’ tidaje zo spétnej vazby od
zékaznikov, prezerat’ si svoje databazy a zbierat spravy. Spojenie réznych timov zo spolo¢nosti
moze pomdct’ poskytnut’ rozne pohlady a predstavy o zdkaznikoch a ich skusenostiach. To
pomaha identifikovat’ dolezité informécie o zakaznikoch a zapojit' vSetkych do projektu od

zaciatku.

Druhym krokom je vytvorenie pocCiatocnej hypotézy. Aby sme zdkaznikom lepSie po-
rozumeli, poc¢iatocna hypotéza by sa mala vypracovat’ na zaklade internych poznatkov a uda-
jov. Rozne timy spolo¢nosti mézu mat’ rozne predstavy o zakaznikoch, preto je dolezité ana-

lyzovat informécie a syntetizovat’ zistenia. Spolocnosti mozu vytvarat’ ,,predpokladové mapy
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ciest na zdokumentovanie internych poznatkov, zdiel'at’ zistenia so zainteresovanymi stranami
a poskytnut’ ramec pre mapy zalozené na vyskume. Tento pristup je ucinny, pretoze existuje
vysoka korelacia medzi tym, o spolo¢nost’ povazuje za dolezité a tym, ¢o zdkaznici povazuju
za dolezité. Niektoré spolocnosti dokonca pouzivaju prototypové mapy na overenie zisteni so

zékaznikmi pocas diskusii v skupinach.

V tretom kroku by sa mali spolo¢nosti plne venovat’ porozumeniu zakaznikov, skiima-
niu zédkaznickych procesov, potrieb a vnimania z pohl'adu zédkaznika, nielen z pohl’adu spoloc-
nosti. To znamena pouzivat metody, ktoré zachytavaju poznatky priamo od zékaznikov. Nie-
ktoré firmy pouzivaji mystery shopping na identifikdciu skusenosti zakaznikov a ich overenie
prostrednictvom rozhovorov so zakaznikmi. Na meranie nalady zakaznikov a identifikaciu
beznych problémov mozno pouzit’ socidlne média. Pre potrebu hlbSieho pochopenia zdkazni-
kov mozno vykonat etnografické stidie vyuZzivajice techniky, ako su napriklad pozorovanie

a rozhovory.

Stvrtym krokom je analyza zakaznickeho vyskumu. Na vytvorenie mapy cesty zakaz-
nikov musia spolo¢nosti analyzovat’ ich interny a externy vyskum, ktory zhromazdili. To za-
hifia pochopenie toho, ako zékaznici interaguji so spolo¢nost’ou, ¢o cheu od kazdej interakcie
a ako sa citia pri kazdej interakcii. Na identifikdciu kIi¢ovych momentov alebo vplyvu na
vnimanie znacky je mozné vykonat’ dodato¢nti analyzu. Pocas procesu analyzy je tiez dolezité
vytvorit’ alebo prehodnotit’ segmenty zakaznikov. Vytvaranie osobnosti na zaklade znalosti a
motivacie zakaznikov moze pomoct’ navrhnut’ skusenosti, ktoré podporuju potreby réznych

skupin zédkaznikov.

Poslednym krokom je vytvorenie samotnej mapy cesty zdkaznikov. Na vytvorenie
mapy cesty zédkaznikov musia spolocnosti vziat’ svoju analyzu a premenit’ ju na vizualnu re-
prezentaciu zdkaznickych procesov, potrieb aich vnimania. Zakaznicke procesy poskytuju
hlavny ramec a kazda interakcia by mala definovat’ potreby zdkaznika a ukazat, ako dobre
spolo¢nost’ v stii¢asnosti tieto potreby spiiia. Mapa moZe obsahovat aj d’alsie podrobnosti, ako
su bolestivé body alebo prilezitosti na zdiel'anie idajov o zdkaznikoch. Ak sa informacie o roz-
nych skupinach zakaznikov nezmestia na jednu mapu, pre kazda skupinu zékaznikov je mozné

vytvorit mapu samostatnt. (Temkin, 2010)
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Design thinking

Design thinking (dizajnové myslenie) je proces riesenia problémov uprednostiiovanim
potrieb spotrebitel'a nad vSetkym ostatnym. Spolieha sa na pozorovanie, ako l'udia interaguji
so svojim prostredim, a vyuZziva iterativny, prakticky pristup k vytvaraniu inovativnych rieseni.
Design thinking stavia I'udi do centra pozornosti a zameriava sa na ich skuto¢nu skusenost’
s produktom alebo sluzbou. Namiesto toho, aby sa spoliehali na predpoklady, dizajnéri sle-
duju, ako l'udia pouzivaju produkt, a robia vylepSenia na zlepSenie ich sktisenosti. Tento proces

zahtnia opakované testovanie a zdokonal'ovanie produktu prostrednictvom rychlej iteracie.
Design thinking je proces, ktory tvori pat’ nasledovnych krokov:
Empathize

Tento krok v dizajnovom mysleni zahffia pochopenie potrieb, motivacii a bolestivych
bodov zakaznika. Tento krok je vel'mi dblezity, pretoze poméha dizajnérom pochopit’ zékaz-
nikov a ich skiisenosti, aby bolo mozné vyvinut’ riesenia, ktoré skuto¢ne spifiaju ich potreby.
Zahtna uskuto¢nenie vyskumu, ako st napriklad rozhovory so zakaznikmi, pozorovania alebo
prieskumy na ziskanie informacii a perspektivy od zédkaznika. Informacie zhromazdené pocas
tohto kroku sa potom pouziju na vyvoj rieSeni, ktoré st uzsie zosuladené¢ s potrebami zdkaz-

nikov, €o vedie k efektivnejSim a zmysluplnejSim rieSeniam.
Define

Druhy krok zahfnia pouzitie informacii zhromazdenych v kroku Empathize na jasné vy-
jadrenie problému, ktory sa ma vyriesit. V tejto faze dizajnéri syntetizuju svoje zistenia z pr-
vého kroku a identifikuja klIicové t'azkosti, ktorym zékaznici Celia. Tato faza zahfna premys-
l'anie o tom, s ¢im zakaznik opakovane zapasi a ako ho problém ovplyviiuje. Syntetizaciou
tychto informacii st dizajnéri schopni jasne definovat’ problém a identifikovat’ poziadavky na
dizajn, ktoré je potrebné splnit’, aby sa problém vyriesil. Jasna definicia problému je kI'ic¢ovym
zékladom pre d’alSie kroky v procese Design thinking, pretoze vedie k rozvoju potencialnych

rieSeni.
Ideate

Treti krok v procese Design thinking zahfiia generovanie potencialnych rieSeni prob-
1ému definovaného v predchadzajiicom kroku. Casto sa to robi prostrednictvom brainstor-
mingovych stretnuti, kde dizajnéri zhromazd'uju napady z réznych zdrojov a podporuju krea-
tivitu a spolupracu. Cielom je vygenerovat’ ¢o najviac ndpadov bez toho, aby sme ich v tejto

26



faze hodnotili alebo posudzovali. Na konci tohto kroku by dizajnéri mali mat’ zoznam moznych
rieSeni problému. Napadity krok pomaha dizajnérom preskiimat’ Siroku Skalu rieSeni a priniest’

na stol rozne perspektivy.
Prototype

Stvrty krok v procese Design thinking zahfiia vytvorenie hmatatel'nej reprezentécie rie-
Senia na testovanie a overovanie kl'aiCovych predpokladov u zakaznikov. Prototypy su jedno-
duché, lacné verzie rieSenia, ktoré sa maju testovat’ a vylepsovat’ na zéklade spitnej viazby od
zakaznikov. Priklady prototypov zahffiaju vstupnl stranku, video alebo fyzicky model. Krok
prototypu pomaha dizajnérom otestovat’ ich napady u zékaznikov a vykonat’ potrebné Upravy

pred investiciou do tplného vyvoja.
Test

Poslednym krokom je testovanie, ktoré zahfia pozorovanie interakcii zdkaznikov s pro-
totypovym rieSenim a zhromazd'ovanie spétnej vézby. Tato spitna vézba poskytuje cenné in-
forméacie o tom, ako dobre rieSenie splia potreby zakaznikov, a pomdha dizajnérom vykonat’

) y 3 y
potrebné Upravy rieSenia. Testovanie je kritickou si¢ast'ou procesu, pretoze poskytuje sposob,
ako overit rieSenie u zdkaznikov a identifikovat’ oblasti na zlepSenie. Pozorovanie zakaznikov
pri interakcii s prototypom umoznuje dizajnérom vidiet’, ako rieSenie funguje v realnych pod-

mienkach, a pochopit’ perspektivu zdkaznika.

Po dokonceni testovania sa dizajnéri mozno budu musiet’ vratit’ do skorSich stadii pro-
cesu, aby vykonali upravy navrhovaného riesenia. Ak napriklad vysledky testovania ukazu, ze
rieSenie nesplia potreby zakaznikov, dizajnéri sa budu musiet’ vratit’ do fazy Define alebo Ide-

ate, aby prehodnotili svoj pristup.

Proces dizajnového myslenia je iterativny, Co znamena, ze sa opakuje a zdokonal'uje,
kym rieSenie nesplia potreby zédkaznika. Faza testovania poskytuje prilezitost’ ucit’ sa a zlep-
Sovat’ rieSenie a proces pokracuje, kym sa nendjde rieSenie, ktoré najlepSie vyhovuje potrebam

zékaznikov. (Tuttle, 2021)
Co-creation

Co-creation (spolutvorba) je proces, v ktorom organizécie a 'udia spolupracuju na vy-
tvarani a rozvoji ur€itej hodnoty. V podnikani sa bezne pouziva na pochopenie potrieb zékaz-
nikov, vyvoj produktov alebo sluzieb a taktieZ na zlepSenie a optimalizdciu marketingovych
aktivit. Pri procese Co-creation su zdkaznici vyzyvani, aby sa zapojili do procesu navrhovania,
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a to bud’ prostrednictvom mechanizmov spétnej vézby, ako st prieskumy alebo focus groups
(ciel'ové skupiny), alebo prostrednictvom o nieCo viac praktickych metod, ako je napriklad
prototypovanie alebo testovanie produktov. Tento proces poméha zabezpecit', aby konecny vy-

sledok zodpovedal potrebam a Zelaniam zédkaznikov podporil ich lojalitu.

Co-creation moze mat’ mnoho poddb, od jednoduchych mechanizmov spitnej vizby od
zakaznikov az po Strukturovanejsie programy, ako st workshopy na spolo¢né vytvaranie alebo
zékaznicke inovacné komunity. Spolo¢nosti mézu tiez vyuzivat’ online platformy a socialne
média na ziskavanie poznatkov a spétnej vizby od zdkaznikov. Vyhody spolo¢ného tvorenia
st naozaj vel'ké. Zapojenim zédkaznikov do procesu navrhovania mézu spolo¢nosti zabezpecit,
aby ich produkty a sluzby spinali potreby ich cielového trhu. Mdzu tiez ziskat’ cenné poznatky
o preferenciach a spravani zakaznikov, ktoré¢ mézu byt’ zakladom budiceho vyvoja produktov.
Co-creation moze podporit’ vytvorenie silnejSich vztahov so zdkaznikmi, pretoze zédkaznici sa

budu citit’ oceneni a vypocuti.

Co-creation je efektivnym pristupom pre spolo¢nosti, ktoré cheu zlepsit’ svoje produkty
a sluzby a vybudovat’ silné vzt'ahy so svojimi zakaznikmi. Zapojenim zékaznikov do procesu
navrhovania mozu spolo¢nosti vytvarat’ produkty a sluzby, ktoré su viac v sulade s potrebami

a zelaniami zdkaznikov a mo6zu sa odlisit’ od svojich konkurentov. (Ind, 2012)
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1.2.5 Meranie zdkaznickej skiisenosti

Zakaznicka skusenost’ je vel'mi dolezita pre uspech kazdého podniku. Poskytnutim dob-
rej skusenosti sa budu chceiet’ zdkaznici vratit’ a zopakovat’ svoj nakup. To Setri peniaze, pretoze
je lacnejSie udrzat’ si sucasnych zékaznikov, ako hl'adat’ novych. Silna komunita spokojnych
zakaznikov tiez pomaha propagovat’ podnikanie a chrani ho v tazkych Casoch. Negativne
spravy na socidlnych sietach sa moézu §irit’ rychlo, no silnd komunita méze pomoct’ znizit” po-
tencidlne Skody. Zlepsenie zakaznickej skusenosti méze byt’ pre podnik prinosom a prave preto
by malo byt prioritou. Dobré¢ skusenosti su teraz dolezitejSie ako kedykol'vek predtym, pretoze
zakaznici uz neveria reklame tak ako kedysi. Udrziavanie spokojnych zdkaznikov sa preto z

dlhodobého hl'adiska vyplaca a zlepSuje reputaciu firmy.

Zhromazd’ovanim spétnej vizby od zékaznikov a analyzou interakcii so zékaznikmi
mozu firmy ziskat’ prehl'ad o tom, ¢o zékaznici oceniuju a o im v ich skisenostiach chyba.
Tieto informacie sa potom mozu pouzit' na vylepSenia, ktoré lepSie zodpovedaji potrebam a
ocakévaniam zakaznikov. Pravidelné meranie a sledovanie CX tiez pomaha podnikom udrzat’
si naskok pred konkurenciou a zostat’ relevantnymi pre zékaznikov na neustale sa meniacom
trhu. Strucne povedané, meranie a sledovanie zakaznickej skusenosti je dolezitym aspektom
akejkol'vek stratégie zameranej na zakaznika, pretoZze pomaha firmam neustéale zlepSovat’ ich

zékaznicku sktisenost’ a udrzat’ si ndskok pred konkurenciou.

Pre spravne meranie zékaznickej skusenosti je najprv potrebné vediet’ a poznat’ jednot-
livé fazy zdkaznickej cesty. Aj ked’ ma takmer kazda spolo¢nost’ na trhu svoje unikatne Speci-
fika, vo vSeobecnosti vieme povedat’, ze takmer kazdy zédkaznik prejde pocas svojej cesty na-

sledovnymi fazami:

e Pre-purchase (Faza pred ndkupom)
e Purchase (Faza nadkupu)

e Post-Purchase (Faza po nakupe)

Kazda s tychto faz ma Specifické body, v ktorych podnik prichadza do kontaktu so za-

kaznikom. Pre lepSie pochopenie sa tieto fazy daji zndzornit’ na nasledujucom grafe:
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Schéma 1- 3: Zakaznicka cesta

Kontaktné body

l Zakaznicka cesta .

PRE-PURCHASE PURCHASE POST-PURCHASE
Email Predajca Zakaznicky servis
Socialne siete Ecommerce Vernostny program
Odporucania Kamenna predajna Online forum

Zdroj: Vlastné spracovanie

Féza pred ndkupom sa vyznacuje tym, Ze zdkaznik skima a zbiera informacie o moz-
nych rieSeniach svojho problému. Kontaktné body (touchpoints) su v tejto faze navrhnuté tak,
aby vytvarali povedomie, budovali doveru v znacku a vzdelavali zakaznikov o roznych moz-
nostiach, ktoré maja k dispozicii. Cielom je urobit’ na zdkaznika pozitivny dojem a predstavit’

znacku ako najlepsie rieSenie problému zakaznika.

Féaza nakupu je faza, kedy sa zékaznik rozhodne uskuto¢nit’ nakup a stane sa platiacim
zékaznikom. Této faza je pre podniky kriticka, pretoze zahfna finan¢nu transakciu a moze vy-
razne ovplyvnit’ buduce interakcie zdkaznika so znackou. Skusenosti zakaznikov v obchode su
dolezité na zabezpecenie pozitivneho a bezproblémového procesu nakupu, ale rozhodujucu
ulohu v rozhodovacom procese zakaznika zohrévaju aj d’alSie kontaktné body, ako je webova
stranka spolo¢nosti, obchodné vystavy, balenie produktov a obchodni zastupcovia. Cielom
tychto kontaktnych bodov je ulah¢it’ ndkupny proces a ¢o najviac zjednodusit’ zdkaznikovi

nakup.

Féaza po nakupe je bodom, kde skiisenost’ zdkaznika so znackou pokracuje aj po usku-
to¢neni nakupu. Tato faza sa Casto prehliada, ale je rozhodujuca pre udrzanie lojality zadkazni-
kov a budovanie reputacie znacky. Interakcie s timom zékaznickych sluzieb, online fora, in-
formacny newsletter, vernostné programy a socidlne média su vSetko kontaktné body, ktoré

mozu vyrazne ovplyvnit’ celkovi skusenost’ zakaznika a vnimanie znacky.

Identifikacia kritickych bodov kontaktu je pocas cesty zakaznika dolezita pri urCovani,
ktoré metriky zdkaznickej sktisenosti pouzit’ na meranie efektivity. Pomoze to zamerat’ tsilie
na kontaktné body, ktoré maji najvyznamnejsi vplyv na zékaznikov, a tymto spésobom zlepsit’

zakaznicku skusenost’.
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Metriky na meranie zakaznickej skusenosti

Metriky zékaznickej skisenosti (CX) st klI'i¢ovym ndstrojom na meranie efektivnosti
aktivit na zlepSovanie zakaznickej sktisenosti. Pomahaju urcit, ¢i zmeny a vylepSenia vyko-
nané v tejto oblasti maji pozitivny vplyv na zdkaznicku skusenost’, a ak nie, pomahaja identi-
fikovat’, ktora faza v zadkaznickej ceste potrebuje vylepSenie. Neustalym monitorovanim metrik
CX mo6zu podniky robit’ rozhodnutia zaloZené na idajoch, aby zlepsili zakaznicku skusenost,
zvysili spokojnost’ a lojalitu zakaznikov a v kone¢nom dosledku podporili rast a uspech ich

spolo¢nosti.
Net Promoter Score (NPS)

Prvou metrikou, ktord sa pouziva na meranie zakaznickej skusenosti je NPS (Net Pro-
moter Score). Je to metrika, ktord meria pravdepodobnost’ toho, ze zakaznik odporuc¢i danu
spolo¢nost’ svojim zndmym alebo kamaratom. Prvy krat bola spomenuta v roku 2003 v ¢lanku
Harvard Business Review, ktory publikoval Fred Reichheld. Odvtedy sa tato metrika pouZziva

vo vel'kom pocte najvyznamnejsich svetovych spolo¢nosti.

NPS meria lojalitu zdkaznikov a ich pravdepodobnost’” odporucit’ produkt alebo sluzbu
ostatnym. Vypocitava sa tak, ze zédkaznici ohodnotia pravdepodobnost’ odporucenia produktu
alebo sluzby na stupnici od 0 do 10. Skore sa vypocita odpocitanim percenta kritikov (zakaz-

nikov, ktori hodnotia 0 az 6) od percenta propagéatorov (zdkaznikov, ktori hodnotia 9 az 10).

Reicheld (2003) definuje skupinu Net Promoters ako percento zékaznikov, ktori su pro-
pagatormi znacky alebo spolo¢nosti, minus percento odporcov. Tento ukazovatel’ ponuka or-
ganizacidm ucinny spdsob merania a riadenia lojality zakaznikov. Firmy s najvyssim skore

NPS neustale ziskavaji najvacsi podiel na raste dané¢ho odvetvia.

Hodnota skore Net Promoter Score (NPS) spociva v néslednej otdzke, ktord sa pyta
zakaznikov ,,Preco ste dali prave takéto skore?*. Tato otvorend otazka poskytuje cenné infor-
macie o pri¢inach ziskané¢ho skoére od zakaznika a umoziuje firmam urcit’ konkrétne oblasti
v zakaznickej ceste, ktoré mozu spdsobovat’ problémy alebo viest’ k nespokojnosti. Analyzou
odpovedi na tato otdzku moézu firmy ziskat’ praktické informdcie o tom, ako moézu zlepsit’ za-
kaznicku sktisenost’ a vykonat’ potrebné zmeny na zlepSenie zdkaznickej cesty. Takato otazka

pomaha urobit’ z NPS vykonnej$i nastroj na meranie a zlepSovanie zdkaznickej skusenosti.
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Customer Satisfaction (CSAT)

Spokojnost’ zdkaznikov (CSAT) je dalSou bezne pouzivanou metrikou na meranie za-
kaznickej sktisenosti. Je to priamy sposob merania celkovej spokojnosti zakaznika s konkrét-
nym produktom, sluzbou alebo zékaznickou sktisenost’ou. Prieskumy CSAT Ziadaja zékazni-
kov, aby ohodnotili svoju spokojnost’ na stupnici, zvycajne od 1 do 5, kde 1 znamena ,,mimo-
riadne nespokojny* a 5 znamena ,,mimoriadne spokojny*. Skére sa potom vypocita ako prie-
mer vSetkych hodnoteni zakaznikov, ¢o firmam poskytuje rychly a jednoduchy sposob, ako
zistit, ako ich zdkaznici vnimaju ich produkty a sluzby. Meranim CSAT mézu firmy identifi-
kovat oblasti ich zdkaznickej cesty, ktoré potrebuju zlepSenie, a vykonat’ zmeny na zlepSenie
zakaznickej skusenosti, zvySenie spokojnosti zdkaznikov a podnietenie dlhodobého rastu a Gs-

pechu.

CSAT a NPS st dve rdzne metriky na meranie zakaznickej skusenosti, pricom kazda
ma svoje silné stranky. Zatial’ ¢o NPS meria lojalitu zakaznikov a ich pravdepodobnost’ odpo-
rucenia spolo¢nosti inym, CSAT sa viac zameriava na meranie spokojnosti zdkaznikov s kon-
krétnym produktom, sluzbou alebo interakciou s podnikom. CSAT poskytuje okamzit spatnti
vézbu od zdkaznikov tykajicu sa konkrétnych kontaktnych bodov na zakaznickej ceste. Pou-
zivanim NPS aj CSAT moézu podniky lepSie pochopit’ skiisenost’ zdkaznikov, vratane celkovej
zékaznickej lojality a spokojnosti s konkrétnymi produktmi a sluzbami. Tato kombinécia po-
skytuje presnejsi pohl'ad na zadkaznicku skusenost’ a pomaha podnikom prijimat’ informované

a datami podlozené rozhodnutia o tom, ako zlepsit’ zdkaznicku cestu. (Alberdi, 2020)
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1.3 Urovei zakaznickej skiisenosti vo svete a na Slovensku

Dobra zakaznicka skusenost’ je kl'icovy aspekt pre uspech kazdej jednej spolocnosti na
svete. Hlavnym dovodom je, Ze ak je zakaznik danej spolo¢nosti spokojny, Casto sa tak stava
aj lojalnym zakaznikom. Takyto lojalny zakaznik dokaze firme priniest’ nielen viac trzieb do
budicnosti, ale aj prildkat’ ostatnych spotrebitel'ov. Pomocou komunikacie s inymi 'ud'mi vie
odporucit’ produkty a sluzby danej spolocnosti, pretoze s iou ma pozitivnu skisenost’. Ked’ze
I'udia zvyknu viac doverovat’ svojim znamym a priatelom ako reklame, je to naozaj dobry spo-

sob marketingu.

V stcasnosti sa Coraz viac firiem zaobera zédkaznickou skiisenost'ou. Masivne sa vyuzivaju
najmodernejSie technologie, ktoré dokazali ul’'ahcit’ jej vyskum. V minulosti sa spolo¢nosti sna-
zili odlisit’ od konkurencie hlavne pontkanim nizSich cien ich produktov a sluzieb. Dnes sa
popredné svetové spolocnosti pomaly zacinajui sustred’ovat’ na poskytovanie ¢o najlepsej za-
kaznickej sktisenosti ako ich hlavnej konkuren¢nej vyhody. V tomto im poméhaji uz spomi-
nané moderné technologie, vd’aka ktorym dokdzu zdkaznikom poskytnut’ ti najlepSiu moznu

sktsenost’.
Uroven zikaznickej skiisenosti na Slovensku

Situacia na Slovensku je v porovnani s trendmi vo svete mierne odlisna. V zahranici st uz
bezne pouzivané praktiky a nastroje, ktoré Slovenské spolocnosti este len zacinaji objavovat’
a pouzivat’. Vo vyuzivani svetovych trendov v téme zakaznickej skusenosti je Slovensko po-
zadu o jeden aZ dva roky. Prieskumy ukazuju, Ze az 49% svetovych firiem pracuje s vyskumom
zakaznickej skiisenosti, v porovnani s 21% firiem na Slovensku. (Stadia o trovni CX na Slo-

vensku)

Zaciatok cesty k systematickej zakaznickej sktisenosti je spravidla spojeny s podporou od
vedenia firmy, pricom vo vécSine pripadov trva tento proces priblizne dva roky. Bohuzial,
viacsina veducich zamestnancov spolo¢nosti posobiacich na slovenskom trhu potvrdila, Ze ne-
maju podporu od vrcholového managementu a ich najva¢sou vyzvou pre nasledujtice roky bude

presadenie svojej myslienky v organizacii.

Slovensky trh prekvapuje vysokym podielom Struktirovanej prace zameranej na CX, a to
az 24%. Spolo¢nym menovatelom firiem na tejto urovni je, Ze data ziskané vyskumom sa
priamo implementuji do vyvoja produktov a na zaklade nich sa rozhoduje o budicnosti pro-
duktov. Toto vysoké zastiipenie rozvinutych firiem je pre slovensky trh skvelym vysledkom.
Vidno, ze tie spolocnosti, ktoré rozhodli zamerat’ sa na CX ako na hlavnu tému, maji podporu
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top manazmentu, zaznamenavaju uspechy. Je preto pravdepodobné, ze prave tieto spolo¢nosti

budu v najblizsich dvoch rokoch lidrami digitalneho prostredia na Slovensku.

Firmy so Struktirovanym pristupom k CX uz nevenuji pozornost’ iba externému vyskumu,
ale zamestnavaju aj svojich vlastnych internych UX (User Experience) Specialistov. Prieskum
spolo¢nosti Lighting Beetle (2022) potvrdil, Ze priemerny pocet tychto zamestnancov bol 5,5
na jednu organizaciu, ktora sa zi€astnila daného prieskumu. Aj prieskum spolocnosti Nielsen
Norman Group ukazuje, ze malé pocty UX Specialistov v tejto faze st bezné. Pre firmy na
vysSej urovni rozvoja CX je ddlezité, aby postupne rozvijali silny interny tim. V predchadza-
jucich fazach vyspelosti organizécie dokazali, Ze existuji zdkaznicke problémy, ale teraz musia
byt’ schopné tieto problémy systematicky a trvalo riesit. To si vyZaduje dosledné planovanie a
silnu korporatnu podporu, ktort dokazuje napriklad velkost oddelenia zaoberajuceho sa CX,
podpora zo strany vedenia, ale najma zastreSenie spoluprace viacerych oddeleni. UX S$pecialisti
totiz mozu ovplyvnovat SirSie suvislosti, ktoré tvoria kvalitny zdkaznicky zazitok, len dosled-
nym internym ownershipom. Ownership déva jasne najavo, kto zavedie zmeny do produktu na
zaklade identifikovanych prileZitosti. Bez Specifikovaného ownershipu neexistuje Ziadna zod-

povednost’ za zmenu. (Stadia o Grovni CX na Slovensku)

1.4 Chyby pri riadeni zakaznickej skusenosti

Zékaznicka skusenost’ zahfiia kazdy aspekt ponuky spolo¢nosti. Samozrejmostou je
samotnd kvalita starostlivosti o zdkaznika, ale aj o reklamu, balenie, vlastnosti produktov a
sluzieb, jednoduchost’ pouzitia a spol'ahlivost’. Cudia zodpovedni za tieto rdzne aspekty vSak
casto dostatocne nepremysl'aja o tom, ako ich rozhodnutia ovplyviiuji celkovl skisenost’ za-
kaznikov. M6Zu mat’ r6zne predstavy o tom, ¢o znamend zakaznicka sktisenost’ a zvyc€ajne nie
je v danej spolocnosti nikto na veducej pozicii, kto by dohliadal na usilie vSetkych zabezpecit’

sudrznu a konzistentnt zakaznicku sktsenost’.

Nedostato¢na koordinacia a definovanie zédkaznickej skisenosti mdze viest’ k nekon-
zistentnosti a nedostatku celkovej stratégie, co ma za nésledok zlu zakaznicku skiisenost’. Na
zabezpecenie pozitivnej a konzistentnej zédkaznickej sklisenosti je dolezité, aby spolocnosti
jasne chapali, ¢o pre nich zdkaznicka skusenost’ znamena a aby mali niekoho vo vysSej pozicii
zodpovedného za dohl'ad a koordinaciu usilia naprie¢ vSetkymi oddeleniami a aspektmi po-
nuky spolo¢nosti. To m6Ze pomdct zabezpecit', Ze zakaznicka skusenost’ je najvysSou prioritou
a ze vSetky rozhodnutia a akcie budu v sulade s celkovou stratégiou zakaznickej skuisenosti

spolo¢nosti.
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Niektoré spolo¢nosti nemusia vidiet' hodnotu investovania do skvalitnenia zdkaznickej
sktisenosti a nedokdzu pochopit’ jej dolezitost’ na dneSnom konkuren¢nom trhu. Aj ked’ nie-
ktoré spolo¢nosti zhromazd’uji udaje o skiisenostiach svojich zdkaznikov, nie vzdy tieto ziste-
nia zdiel'aju s ostatnymi kolegami v podniku a nepodniknl Ziadne kroky na zaklade tychto po-
znatkov. Bez osoby zodpovednej za vyuzitie informacii a implementéaciu zmien totiZ nemusia
mat’ dlho zhromazd’ované udaje ziadny skuto¢ny vplyv na zlepSenie situdcie. Ked’ze spotrebi-
telia na dneSnom trhu maji omnoho viac moznosti a viac kanalov ako v minulosti, prostred-
nictvom ktorych dnes moézu realizovat’ svoje rozhodnutia, uprednostituju jednoduché a integ-
rované rieSenia pred roztrieStenymi a zlozitymi. Prave preto spolo¢nosti, ktoré pozitivnu za-
kaznicku sktiisenost’ neberti na l'ahku vahu a investuju do nej, si s vicSou pravdepodobnost'ou

udrzia zdkaznikov a vybuduju si lojalitu na coraz viac konkuren¢nejSom trhu.
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2. Ciel’ prace

Téma zakaznickej skusenosti sa v dnesnej dobe Coraz viac sklonuje, a to napriec vset-
kymi odvetviami svetovej ekonomiky. V tomto konkurenénom svete je prave zlepsovanie sku-
senosti a spokojnosti zékaznikov to, ¢o dokaze podnikom pomdct’ vyhrat’ tvrdy boj o priazen
zakaznikov. Zakaznicka sklisenost’ totiz zahfna vSetky interakcie zdkaznika s danou spoloc-
nost’ou, nezalezi na tom, ¢i zakaznik interaguje priamo s produktom, alebo este len komunikuje
s predajcom v kamennej predajni pred uskuto¢nenim samotného ndkupu. Zékaznik ma v dnes-
nej dobe na vyber mnozstvo alternativ takmer ku kazdému produktu na trhu, a preto sa musia
podniky snazit’ zaujat’ a udrzat’ si zdkaznikov poskytnutim jedinec¢nej a hlavne kvalitnej zakaz-
nickej skusenosti. Zakaznik tak nebude nateny obratit’ sa na konkurenciu. Podnik si tymto sp6-
sobom dokaze udrzat’ dlhodobych a lojalnych zakaznikov, o povedie k nizSim nékladom na
buduce oslovenie takychto zdkaznikov. Vybudovanim zakladne spokojnych a vernych zakaz-
nikov si podnik taktiez dokdze vytvorit’” konkuren¢nii vyhodu, pretoze spokojni zakaznici
s najviacsou pravdepodobnost'ou uskutocnia nadkup aj v buducnosti. Takyto pristup teda pri-

nasa podniku lepsie predpoklady na udrzanie a rast podnikania aj v budicnosti.

Na to, aby podnik dokézal zlepSovat’ zakaznicku skdsenost’, potrebuje poznat’ viacero
dolezitych tidajov. Na identifikéaciu bolestivych bodov v zadkaznickej skusenosti podniky vyu-
zivaji rozne metody na zber spétnej vizby od zakaznikov. Takato spitna vézba je pre podniky
nesmierne dolezitd, pretoZze vdaka nej dokazu identifikovat’ miesta, ktoré robia zdkaznikom
problém a zhorsuju tak zdkaznicku skisenost’, ktort podnik poskytuje. Problémom vsak je, ze
zékaznici Casto nezanechaju spatnt vizbu, aj ked’ ich o to dany podnik poziada. Podniky tak
prichadzaju o mnoZzstvo cennych dat, ktoré by inak mohli vyuzit' na zlepSenie alebo odstranenie
problémov, ktoré zdkaznici zazivaju. Ak by podniky dokézali ziskat' viac reakcii a spdtnej

vézby od svojich zdkaznikov, vyrazne by dokdzali zlepsit’ sklisenost’ zakaznikov.

Hlavnym ciel'om diplomovej prace je na zaklade zisteni o poskytovani spitnej vizby
zakaznikmi formulovat’ navrhy a odporucania, ktoré by dokazali podnikom pomoct’ ziskavat
viac spdtnej vdzby od svojich zdkaznikov a na zéklade tychto dat zlepSovat tiroven zékaznicke;j

sktisenosti v podniku.
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Po stanoveni hlavného ciel’a prace sme si nasledne stanovili tieto parcidlne ciele diplo-

movej prace:

e Sumarizovat’ zakladné poznatky z problematiky marketingu, jeho vyvoja, r6z-
nych pristupov a pohl'adov na tato tému

e Definovat’ a vysvetlit pojem marketingovy mix a predstavit’ jeho doplnené ver-
zie a variacie

e Objasnit’ problematiku vyvoja anajmid dolezitost’ zakaznickej skusenosti
v dneSnom svete

e Pomenovat’ zakladné hnacie sily pdsobiace na zmeny v oblasti zakaznickej sku-
senosti, a to najma vplyv technolégii a digitalnej ekonomiky

e Zistit’ Skalu metod a stratégii, ktoré podniky pouzivaju na zlepSovanie zékaz-
nickej sktisenosti

e Vysvetlit metriky, ktoré sa vyuzivaju na sledovanie a meranie rovne zakaznic-
kej sktisenosti

e Pomenovat najnovsie trendy v oblasti zakaznickej skisenosti

e Realizovat kvantitativny vyskum na zistenie stavu a prekdzok v ziskavani spét-
nej vizby od zdkaznikov

e Spracovat’ tipy a odporucania, na zaklade ktorych by podniky lepsie a efektiv-

nejSie dokazali ziskavat’ spdtnu vézbu od zakaznikov.
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3. Metodika prace a metody skumania

V tretej kapitole diplomovej prace sa venujeme opisu hlavného objektu skumania.
Ked’ze sa v tejto praci zameriavame na zdkaznicku skusenost’ a na nové trendy v tejto oblasti,
v tejto kapitole si vymenujeme a vysvetlime niekol'ko takychto novych trendov. Su dolezité
preto, aby sme nésledne dokazali stanovit’ odportic¢ania, ktoré budu obsahovat’ najnovsie po-
znatky z tejto oblasti. Podniky tak budi schopné inovovat’ svoje postupy a pristup k zdkaznic-

kej sktisenosti.

V d’alSej Casti sa nasledne venujeme jednotlivym metodam vedeckého skumania, ktoré

sme pri pisani tejto prace vyuzili.

3.1 Charakteristika objektu skumania

Oblast’ CX sa neustale vyvija a takmer denne sa objavuju nové metddy Ci pristupy,
ktoré ovplyviuju celkovi troven a trendy CX vo svete. V dnesnej dobe st hlavym motorom
zmien v oblasti hlavne technologicky pokrok a postupnd zmena spravania spotrebitelov. Kym
technologie vytvaraju nové moznosti na oslovovanie zakaznikov, zmeny v spravani zédkazni-
kov ovplyviiuju to, ako musia spolo¢nosti pristupovat’ k riadeniu CX. Zéakaznici maji dnes
totiz omnoho véc¢siu slobodu rozhodnut’ sa, kde nakupia zelané produkty a sluzby. Ak nie su
spokojni so sluzbami, ktoré im dand spolo¢nost’ ponuka, nie je pre nich problém kupit’ si po-
dobny alebo aj totozny tovar u konkurencie. To sposobuje tlak na spolo¢nosti, aby zlepSovali

uroven svojej zakaznickej sktisenosti a udrzali si tak zadkaznikov.
Omnichannel

Prvym pristupom, ktory spolo¢nosti po celom svete vyuzivaju, je takzvany Omnichan-
nel pristup. Omnichannel znamena, Ze zakaznik ma rovnaku skusenost’ naprie¢ vSetkymi kon-
taktnymi bodmi danej spolo¢nosti, teda v kamennej predajni, na webstranke, v aplikacii v te-
lefone, socialnych sietach, pri telefonickej alebo mailovej komunikéacii. Tento pristup posky-
tuje zdkaznikovi jednotnu skusenost’ bez ohl'adu na to, ktory kanal z tychto kanalov pouziva
na interakciu so spolo¢nost’ou. Omnichannel pristup povazuje kazdu interakciu za jedinu ska-
senost’ z pohl'adu zdkaznika a jeho cielom je preto eliminovat’ akékol'vek opakovanie alebo
fragmentaciu v skiisenostiach zakaznikov. Prave tak dokdzu spolo¢nosti svojim zakaznikom
zabezpecit’ hladky a konzistentny zazitok pri kazdom jednom kontakte. Omnichannel pristup
pomaha spolo¢nosti zvySovat’ spokojnost’ svojich zdkaznikov, budovat’ lojalitu k znacke

a v neposlednom rade aj zvySovat predaje spolo¢nosti. (Hickman, 2020)

38



Implementacia omnichannel stratégie nie je len zalezZitostou technolédgie, ale aj vecou
kultary a organizac¢nej Struktary v danom podniku. Spolo¢nosti musia zosuladit’ svoje procesy
a systémy naprie¢ vSetkymi kandlmi a zabezpecit', aby mali spravnu infrastruktiru a zdroje na
podporu prechodu na omnichannel stratégiu. To si Casto vyzaduje zna¢né investicie do techno-
logie, personalu a Skoleni. Okrem toho existuje riziko zlyhania, ak implementacia nie je
spravne vykonand, pretoze zékaznici mézu byt frustrovani z nekonzistentnych skusenosti
naprie¢ kanalmi a spolo¢nost’ tak moze mat’ problémy s plnenim tejto stratégie. Prave preto je
vel'mi dolezité, aby spolo¢nosti vSetko starostlivo naplanovali a pripravili, pretoze poctivé pla-

novanie je neodmyslite'nou sucastou uspechu tejto stratégie. (Lehrer, 2022)
Prediktivna analytika

Prediktivna analytika poméha firmam lepSie porozumiet’ svojim zékaznikom a ich spra-
vaniu, ¢o im umoznuje poskytovat’ personalizovanejsie sktisenosti a zvySovat’ tak spokojnost’
svojich zakaznikov. Prediktivne modely dokazu analyzovat’ velké mnozZstvo dat vratane de-
mografickych udajov zakaznikov, histérie ndkupov a spravania pri prehliadani internetovych
stranok danej spolo¢nosti. Spolocnosti tak dokdzu lepSie predpovedat’ budtce spravanie a pre-
ferencie zédkaznikov. Tieto informacie potom mozno pouZit’ na vytvaranie cielenych marketin-
govych kampani, zlepSovanie odporucanych produktov v reklame a to samozrejme vedie aj k

zlepSovaniu zakaznickej skusenosti.
Chatboty

Chatboty vyuzivajuce prvky umelej inteligencie (Al) sa v poslednych rokoch stali
vel'mi popularnymi, a to najma vd’aka vyhodam, ktoré pontkaju firmam aj zakaznikom. Pou-
zitim algoritmov spracovania prirodzeného jazyka a strojového ucenia (Machine Learning)
mozu Chatboty komunikovat’ so zdkaznikmi spdsobom, ktory posobi prirodzene tak ako ¢lovek
a poskytuje rychle a efektivne odpovede na ich otazky. To mdze vo vyraznej miere pomoct
zlepsit’ celkovu zakaznicku skusenost’ a zvysit' spokojnost’ zédkaznikov. Jednou z kI'aicovych
vyhod tychto Chatbotou je ich schopnost’ zvladnut’ velké mnozstvo interakcii sucasne, ¢o zni-
zuje vytazenost’ I'udi v zékaznickom servise a umoziuje tak, aby riesili zlozitejsie a citlivejSie
problémy. Okrem toho, Chatboty funguji 24 hodin denne, 7 dni v tyzdni, ¢im dokézu zdkaz-

nikom poskytnut’ pristup k podpore a informaciam kedykol'vek je to potrebné.

Okrem zakaznickych sluzieb mozno Chatboty vyuZzivat aj v oblasti predaja alebo mar-
ketingu, kde dokazu poskytovat’ personalizované odporucania ¢i uz produktov alebo reklamy

a to na zaklade zaujmov a spravania zakaznika. Mo6Zu tiez zbierat' udaje a iné poznatky o
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spotrebitel'och, ¢im pomdahaji firmam lepSie porozumiet’ svojim zadkaznikom a zlepSovat’ ich

stratégie.

Chatboty menia sposob, akym podniky komunikuju so zakaznikmi, a radia sa medzi
kl'acové trendy v oblasti zdkaznickej skusenosti. Ponukaji firmam mnoho vyhod, vratane zvy-
Senej efektivnosti, uspory nakladov a zvysenej spokojnosti zadkaznikov, vd’aka ¢omu st dole-

zitym nastrojom pre podniky, ktoré chctl zostat’ v ele dnesného rychlo sa meniaceho trhu.
Rozsirena realita

Rozsirena realita (AR — Augmented reality) je rastici trend v digitilnej zakaznickej
sktisenosti a ma potencial zmenit’ spdsob, akym firmy interaguju so svojimi zdkaznikmi. Tech-
nologia AR umoznuje podnikom prekryvat’ digitalne prostredie s fyzickym svetom a poskytuje
tak zdkaznikom vylepSeny a interaktivny zazitok. Jednou z kl'ic¢ovych vyhod AR je, Ze sa da
pouzit’ na poskytovanie virtudlneho testovania produktu priamo zdkaznikom. Pomocou AR
mozu podniky ponuknut’ zdkaznikom virtualne prehliadnutie svojich produktov alebo sluzieb,
¢o im poskytne omnoho interaktivnejsi zazitok ako len prezeranie obrazkov na stranke pre-
dajcu. To moéze pomoct’ zlepsit’ rozhodovaci proces zédkaznika, o vedie k zvySeniu predaja a

spokojnosti zakaznikov.

Dal$ou vyhodou, ktort vyuZzivaju mnohé podniky je, Ze AR sa d4 pouzit' na zlep3enie
a zefektivnenie Skoleni pre pracovnikov zdkaznickeho servisu. AR im umozni pouzivat virtu-
alne modely produktov a tak podnikom poméha skratit’ ¢as a zdroje potrebné na Skolenie pra-
covnikov. Vd’aka kvalitnému persondlu dokaze podnik nasledne poskytovat’ lepsie sluzby pre

svojich zadkaznikov. (Patel, 2022)
Umela inteligencia

Jeden z najvicsich trendov stiCasnosti nielen v oblasti CX ale aj v ostatnych oblastiach
je nepochybne vyuZivanie umelej inteligencie (Al — Artificial Intelligence). Coraz viac spolog-
nosti vyuziva Al a analyzu udajov na zlepsSenie spdsobu, akym komunikuja so svojimi zékaz-
nikmi. Pochopenim zakaznickych preferencii a nakupnych vzorcov mézu podniky poskytnat
lep$iu zédkaznicku skusenost’ a potencidlne zvysit’ spokojnost’ zdkaznikov. Implementéacia Al v
kl'aicovych kontaktnych bodoch so zdkaznikom tak vedie aj k pozitivnym vysledkom pre dana

spolo¢nost’. (Evans, 2019)

Podniky pouzivaju Al technologiu na zlepsenie zdkaznickej skusenosti pomocou chat-

botov, generovania obsahu alebo zakaznickych Statistik. Tieto ndstroje moézu podnikom

40



pomoct’ oslovit’ ich top 1 % zakaznikov, ktorych hodnota je pre podnik 18-krat vyssia ako
hodnota priemerné¢ho zakaznika. Hlavna vyhoda vyuzivania Al je v poskytovani prispdsobe-
nych nakupnych zazitkov av zaujati zdkaznikov vdaka mnozstvu podrobnych udajov o

ich spravani. (Solis, 2017)

Al dokéze prisposobit’ odporucania produktov spracovanim predchédzajucich nakupov
a preferencii zdkaznika. To ma vyuZitie pre Sirokt $kalu sektorov, podniky tak mézu vytvarat
personalizované §tyly a odportcania produktov na zéklade zakaznickych poziadaviek a prefe-
rencii. Oc¢akavanymi vyhodami su zvySena uroven automatizacie, znizenie nakladov, zvySena
flexibilita a zefektivnenie interakcii so zdkaznikmi. VyuZzivanie Al so sebou prinasa aj urcité
rizika, ktoré je dolezité pomenovat. Napriklad zavislost’ od Al a potreba rasticeho mnozZstva
udajov o zakaznikoch méze vyvolat’ problémy s déverou medzi zakaznikmi a danou spoloc-
nost’ou. Pri vyuZzivani Al taktiez dochadza k absencii 'udskej interakcie a od zdkaznika je Casto
pozadované dodatoc¢né usilie na vykonanie nakupnej ¢innosti. Tieto ale aj mnohé iné prekazky
predstavuju potencidlnu hrozbu pre celkovll zdkaznicku sktisenost’. Je preto potrebné dobre
pochopit’ vplyv tychto ale aj d’alSich potencidlnych problémov stvisiacich s vyuzivanim Al

v oblasti zakaznickej skusenosti. (Ameen, 2021)
Emocie a zakaznicka skusenost’

Ziskavanie novych zazitkov a skusenosti je sicastou zivota kazdého Cloveka. Vytva-
raju sa prostrednictvom interakcie medzi jednotlivcami, ale aj medzi jednotlivcami a podnikmi.
Aby podniky dokézali vytvorit' jedine¢nu zdkaznicku skiisenost’ a ziskali tak vyhodu oproti
konkurencii, snazia sa pre svojich zdkaznikov vytvorit’ nezabudnutel'né zazitky prave pomocou

emocil.

Emocie zohravaju vel'kt tlohu v oblasti zékaznickej skisenosti. Vznikaju ako interpre-
tacia osobnosti daného ¢loveka a odvijaji sa od zhodnotenia konkrétnej situacie na zaklade
jeho predoslych skusenosti. Vdaka tymto odliSnostiam dokaze clovek reagovat na rovnakt
situdciu rozdielne ako by reagoval iny ¢lovek v tej istej situdcii. Emécie vyrazne ovplyviiuji
spravanie a rozhodovanie spotrebitel’'ov, a prave preto je dolezité ich pochopit’. St subjektivne,
liSia sa od ¢loveka k ¢loveku a taktiez maja socialny charakter, Co znamena, ze emocie sa mézu
§irit’ z jednej osoby na druhu. Vsetky tieto faktory potvrdzujt, ze pre Stidium spotrebitel'ského

spravania a zlepSovanie CX je dolezité poznat’ emdcie svojich zakaznikov.

Jednym z dolezitych vychodiskovych bodov rozvoja manazmentu CX je spravny nabor,

nepretrzité Skolenia, podpora emocionalnej inteligencie, zru¢nosti a spravania zamestnancov.
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Takto vyskoleni zamestnanci dokazu omnoho lepSie zvladat’ nielen ich pracovné povinnosti,
ale dokazu lepSie porozumiet’ zdkaznikom. Zamestnanci, ktori dokézu najviac ovplyvnit’ za-
kaznicku skusenost’ prave pomocou vytvarania pozitivnych emoécii u zédkaznikov, su CX Spe-
cialisti. Preto by sa Specialisti na CX mali zamerat’ na naozaj hlboké pochopenie emocii zékaz-
nikov a systematické identifikovanie roznych typov emocii, ako su napriklad emdcie pri na-
kupnom rozhodovani, faktory ovplyviiujuce emocie a taktiez aj emocionalne reakcie zékazni-
kov na rézne podnety pri interakcii s danou spolo¢nostou. Vd’aka tomu budil podniky viac
informované o tom, ¢o by mali urobit’ preto, aby mohli navrhnat’ a implementovat’ zlepSenia
produktu alebo sluzby, ktoré budu zodpovedat’ emociondlnym typom a §tddidm zakaznikov.

(Kuuru, 2020)
VyuzZivanie empatie na zlepSenie zakaznickej skusenosti

Empatia je schopnost’ vnimat’ emocie inych l'udi a predstavit’ si, o si mysli alebo citi
niekto iny. Znamena pochopenie pohl'adu druhého ¢loveka, hoci neznamena nevyhnutne suh-

las s jeho postojom.

Preukdzanie empatie zakaznikom moze viest’ k mnohym vyhoddm pre spolo¢nosti, vratane
zvySenej spokojnosti a lojality zékaznikov, ako aj k zlepSeniu finan¢nej vykonnosti. Podl'a vy-
skumu z Harvard Business Review (2015) zaznamenalo 10 najlepSich spolo¢nosti s najvysSou
urovilou empatie zvysenie hodnoty podniku, ktoré bolo viac ako dvojndsobné v porovnani s 10
najhor$imi spolo¢nost’ami z vyskumu a vygenerovalo az o 50 % vyssi zisk. Empatia umoziuje
CX $pecialistom lepSie vycitit’ emdcie svojich zakaznikov a pochopit’ ich pohl'ady a stanoviska

, o vedie k silnej§im emocionalnym vztahom medzi zakaznikmi a znaCkou. (Parmar, 2015)

Spoloc¢nosti, ktoré dosledne nepreukazujii empatiu, v dnesnej dobe riskuju, ze stratia
zakaznikov v prospech konkurencie. Je preto dolezité, aby vedenie spolocnosti uznalo dolezi-
tost’ empatie a aby sa prejavila v kultire zamestnancov. Ak sa totiz nezameraju na jej dolezi-
tost’, spolocnost’ sa tak bude slepo sustred’ovat’ len na dosahovanie lepSieho skore spokojnosti

zakaznikov, ale nedokaze identifikovat’ hlavnu pric¢inu problému.

42



3.2 Pracovné postupy

Na spracovanie diplomovej prace sme vyuzili nasledovné pracovné postupy:

e zber primarnych a sekundarnych udajov,
e primarny prieskum uskuto¢neny dopytovanim pomocou online Standardizovaného do-
taznika,

e vyzivanie metodd na ziskanie potrebnych udajov a na naslednu interpretaciu vysledkov.
Zber primarnych a sekundarnych adajov

Pocas pripravy na pisanie diplomovej prace sme aktivne vyhladavali r6zne doméace
a taktiez aj zahrani¢né zdroje, ktoré sme vyuzili pri jej realizacii. Zdroje pre tito pracu tvoria
zdroje prevazne z odbornej a vedeckej literattry. Tieto zdroje sme si naStudovali a pristipili
sme k pisaniu samotnej prace, pricom sme sa najprv zamerali na spracovanie teoretickej Casti.
Nasledne sme tieto informacie vyuzili pri spracovani praktickej casti. Konkrétne sme tieto po-
znatky vyuzili pri realizovani prieskumu, priCom sme nasledne tieto poznatky vyuzili aj pri

navrhovani odporacani pre podniky.

Primarny prieskum uskuto¢neny dopytovanim pomocou online Standardizovaného do-

taznika

Prieskum sme sa rozhodli realizovat’ pomocou $tandardizovaného online dotaznika.
Respondentov sme nasledne oslovili a to najmé na socialnych siet’ach, pricom mala cast’ res-
pondentov bola oslovena priamo mailovou komunikéciou. V prieskume sme sa nasich respon-
dentov pytali na to, ako pristupuji k hodnoteniam produktov a sluzieb, ako na nich vplyvaju
pri rozhodovani o ndkupe a ¢i aj oni zvyknu takéto hodnotenia zanechavat’. Prave vd’aka tymto
odpovediam sme ziskali lepsi pohl'ad na tato problematiku a dokazali sme tak stanovit odpo-
rucania, vd’aka ktorym podniky budu vediet’ ziskat’ viac spitnej viazby od svojich zékaznikov

a zlepsit’ tak uroven svojej zdkaznickej sktisenosti.
VyZivanie metod na ziskanie a potrebnych iidajov a na naslednu interpretaciu vysledkov

Pri pisani diplomovej prace sme vyuzivali aj metddy vedeckého skimania. Pri teoretic-
kej Casti prace sme vyuzili metodu analyzy, syntézy a taktiez dedukcie. V d’alSom kroku, pri
spracovani praktickej Casti prace sme vyuzili metddy ako je napriklad komparécia a indukcia
a taktiez sme pouzivali analyzu a syntézu. Pri spracovani prieskumu sme na vytvorenie grafov

a tabuliek pouzili grafické metody.
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Charakteristika jednotlivych vedeckych metod
Analyza

Vedecka metoda analyzy sa vyuziva tak, ze sa celok rozdeli na menSie Casti a nasledne sa
systematicky skiima. V ramci skiimania odbornej literatiry sme pouzili tito metddu na ziskanie
informécii o zakladoch marketingu, spotrebitel'skom spravani, ale aj o zdkaznickej skusenosti.

Aplikovali sme ju aj v praktickej Casti prace a to na preskimanie odpovedi z prieskumu.
Syntéza

Syntéza je metdda, ktora spaja viaceré Casti do jedného celku a povazuje sa za opak analyzy.

V ramci prace sme tito metddu vyuzili na formulaciu zdverov a odporacani pre podniky.
Dedukcia

Dedukcia predstavuje logickt metodu, ktorej zdkladom je myslienkovy postup, pri ktorom
z premis za dodrzania urcitych pravidiel vyvodzujeme nové tvrdenie, t.j. zaver. Pri deduktiv-
nom postupe sa vychadza z v§eobecného tvrdenia a postupne sa dochddza k jednotlivym zéave-

rom.
Komparacia

Komparicia je metdda, ktord slizi na porovnavanie javov a zistovanie ich zhodnych ¢i ne-
zhodnych vzt'ahov. V ramci nasej prace sme sa o tito metodu opierali hlavne pri vyhodnoco-

vani vysledkov dotaznika, kedy sme porovnavali jednotlivé odpovede od nasich respondentov.
Indukcia

Indukcia je metoda, ktora sluzi na vyvodzovanie zdverov na zaklade urcitych informacii a
poznatkov. V zavere prace sme tito metodu vyuzili na formulaciu zdverov a odporacani, ktoré

sme vytvorili na zdklade poznatkov z teoretickej aj praktickej Casti prace.
Dotaznik

Dotaznik je vel'mi efektivny néstroj na zber primarnych udajov. V tejto diplomovej praci
sme sa rozhodli vyuzit’ Standardizovany online dotaznik, vd’aka ktorému sa nam podarilo zoz-
bierat’ potrebné idaje od naSich respondentov. Na zaklade tychto tdajov sme boli schopni vy-

pracovat’ navrhy a odporucania, ktoré mézu vyuzit’ rézne podniky.

44



Grafické metody (grafy a tabulky)

Grafické metddy sme v diplomovej praci vyuZili pri spracovani odpovedi z online dotaznika.
Préave grafické metddy nam umoznili tieto odpovede spracovat’ do prehl'adnych grafov a tabu-

liek. Takto spravované odpovede su lepSie pochopitelné.

45



4. Vysledky prace

Diplomova praca je zamerana na skimanie novych trendov v oblasti zdkaznickej sku-
senosti. Na to, aby podniky poskytovali dobri zdkaznicku sktisenost’, potrebuji data, vd’aka
ktorym ju dokézu neustale zlepSovat. Tieto data dokdzu ziskavat' viacerymi sposobmi, no
v tejto praci sme sa rozhodli zamerat’ na spatnu vizbu, ktort1 podniky ziskavaji od zdkaznikov.
Tato spitna vizba je ddlezita tak pre podniky, ako aj pre spotrebitel'ov pri rozhodovani sa
o ndkupe. V dnesnej dobe internetového nakupovania, ked zakaznik Casto kupuje produkt,
ktory nedrzal v ruke a videl iba jeho obrdzok na monitore svojho smartfonu alebo pocitaca, su

hodnotenia od zakaznikov pre mnohych l'udi jeden z kI'i€ovych rozhodovacich faktorov.

Spitna vézba od zdkaznikov je teda dolezita nielen pre podniky, ale aj pre zakaznikov.
Ziskavanie spatnej vdzby vSak vobec nie je jednoduché, a to hlavne pre nizky zaujem zakazni-
kov o jej poskytovanie. Preto sme sa snazili pochopit’ postoj nasich respondentov k jej posky-
tovaniu. Ak budeme poznat’ ich postoje, ich motivaciu a ich prekazky, dokazeme stanovit’ od-
porucania, ktoré budu moct’ podniky vyuzit’ na prispdsobenie ich stratégie ziskavania spitnej

vézby. S potrebnymi datami tak dokézu zlepsit’ skisenost’ poskytovant svojim zdkaznikom.

4.1 Vyhodnotenie prieskumu

Na zistenie pozadovanych informdcii sme sa rozhodli pouzit metéodu dopytovania.
Preto sme si vybrali Standardizovany internetovy dotaznik, pomocou ktorého sme oslovili na-
Sich respondentov. Tento dotaznik sme rozdelili do viacerych Casti, a to hlavne podl'a oblasti
podnikania ktorého sa tykali otazky. Pre toto rozdelenie sme sa rozhodli preto, pretoze kazda
oblast’, ktorej sme sa venovali, ma svoje Specifika v ziskavani spitnej vdzby od zédkaznikov.
Toto rozdelenie nam teda neskor pomdze pri spracovavani odporucani pre podniky posobiace

v nami vybranych odvetviach.

V prvej Casti dotaznika sme respondentom polozili niekol'’ko otdzok, ktoré boli zame-
rané na zistenie postoja respondenta k dblezitosti recenzii a hodnoteni od inych zakaznikov.
V poslednej otazke prvej Casti sme rozdelili respondentov na zaklade toho, ¢i aj oni sami davaji
recenzie na produkty alebo sluzby. Na zaklade ich odpovedi sme respondentov naviedli do
oddelenych sekcii podla toho, ako odpovedali na predoslu otazku. Vd’aka tomuto rozdeleniu
sme dokazali ziskat’ odpoved’ na to, ¢o zdkaznikov motivuje davat’ alebo naopak nedavat’ re-

cenzie. Nasledne sme sa uz venovali jednotlivym oblastiam podnikania.

V nasledujicej ¢asti respondenti vypinali otazky tykajice sa nakupu elektroniky. Ttto
oblast’ sme zvolili preto, pretoze nakup tohto druhu tovaru je jednym z najbeznejSich ndkupov,
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a zakaznici tu ¢asto zanechavaju recenzie a hodnotenia tovaru. Mnozstvo zdkaznikov sa na za-

klade tychto recenzii rozhoduje o nakupe.

Po elektronike nasledovala oblast’ ubytovania, pri ktorej sa vel'ka cast’ 'udi rozhoduje
na zaklade recenzii predoslych hosti. Prave z tohto dovodu zohrdvaji recenzie pri ubytovani
vel'mi ddlezitt ulohu pre majitel'ov hotelov, penzidnov ¢i apartménov. Pozitivne recenzie do-

kazu prilakat’ novych hosti, tie negativne naopak hosti dokézu odradit’.

V d’alSej Casti sme sa venovali oblasti ndkupu oblecenia. Tato oblast’ ma svoje Specifika
a je v nej pomerne naro¢né ziskat’ mnozstvo spitnej vizby od zékaznikov, a to najméa ak sa
bavime o kamennej predajni, na ktor sme sa v tomto prieskume rozhodli zamerat’. Je to taka
oblast’, kde sa zdkaznici pri ndkupe rozhoduju na zaklade viacerych podnetov a vplyva na nich
nielen cena alebo atraktivita daného kusku oblecenia, ale aj atmosféra predajne ¢i iné faktory.
Prave preto je pre obchody s obleCenim spétna vizba dolezitd. Dokéazu tak vylepsit’ zazitok

zakaznika a podporit’ jeho ndkupné rozhodnutie.

Poslednou oblastou, ktorej sme as v naSom prieskume venovali, st reStauracie a bary.
Tu je zdkaznicka skusenost’ vel'mi ddlezitym prvkom, a to z viacerych dévodov. Vo vSeobec-
nosti vieme povedat’, Ze zakaznici sa radi vracaji tam, kde najdu nielen kvalitné jedlo a sluzby,
ale aj prijemnt atmosféru. Taktiez treba brat’ do uvahy typ a povahu cielovych zakaznikov,
pretoze niektoré typy vyhl'adavaja luxus a kvalitné sluzby, pre inych je dolezita hlavne cenova
uroven daného podniku. Je tu samozrejme aj a mnozstvo inych délezitych faktorov, no dokopy
tvoria zéklad pre poskytnutie ¢o najlepSej zakaznickej skisenosti. No na zistenie jej urovne je
pre restauracie a bary potrebné poznat’ data, ktoré vedia ziskat’ vd’aka spitnej vizbe od zékaz-

nikov.

V predposlednej Casti dotaznika sme sa respondentov pytali na ich nazory a typy pre
formu hodnotenia, ktord by im vyhovovala najviac. Chceli sme tak zistit’, akt taktiku by mali

podniky zvolit, aby ziskali ¢o najviac hodnoteni od zdkaznikov.

Posledna Cast’ dotaznika sluzi na charakteristiku respondenta a teda na ziskanie udajov

o pohlavi, veku, kraji, odkial’ respondent pochddza a o dosiahnutom vzdelani.
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Charakteristika vzorky

Dotaznik vyplnilo 135 respondentov ktorych sme pomocou klasifika¢nych oté-
zok rozdelili podl'a ich pohlavia, veku, kraja a ich dosiahnutého vzdelania. Na zaklade ziska-
nych udajov o respondentoch vieme povedat, Ze Zeny tvorili 62,2% (84) a muzi 37,8% (51)
respondentov. Najviac respondentov bolo vo veku od 15-25 rokov (65,9%, 89), nasleduje sku-
pina 26-36 rokov (18,5%, 25). Najviac respondentov bolo z Bratislavského kraja (48%, 66)
a druhym najpocetnej$im krajom bol Nitriansky kraj (13,3%, 18). Co sa tyka dosiahnutého
vzdelania respondentov, najviac respondentov ma dosiahnuté vysokoskolské vzdelanie

(51,9%, 69). Pre lepsie porozumenie tychto dat sme sa rozhodli pre ich grafické zobrazenie.
Obdobie trvania prieskumu

Odpovede sme pomocou dotaznika zbierali hlavne na socidlnych sietach a taktiez
sme vyuzili oslovenie respondentov mailom. Dotaznik bol uverejneny 24.10.2022 a poslednu

odpoved’ prijal 27.2.2023. Po tomto datume dotaznik prestal prijimat’ odpovede respondentov.
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4.1.1 Prva ¢ast’ prieskumu: Uvodné otazky

Graf 4- 1: Pri kupe nového produktu alebo sluzby (elektronika, oblecenie, ubytovanie,
v reStaurdcii) sa najcastejsie rozhodujem na zaklade: (maximalne 3 moZnosti)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

V prvej otazke nasho prieskumu sme sa respondentov pytali na to, aké st ich
najcCastejSie rozhodovacie faktory pri ndkupe produktov alebo sluzieb. Tieto odpovede sa tykali
uz spominaného rozdelenia na elektroniku, obleCenie, ubytovanie a reStauracie. Respondenti si
mohli spomedzi moznosti vybrat’ maximalne 3 moznosti, priCom mali moznost’ napisat’ aj

vlastné kritérium.

Ako mozeme vidiet’ na grafe 4.1, najviac respondentov sa zhodlo, Ze najcastejSie sa pri
nakupe produktov alebo sluzieb rozhoduji na zéklade recenzii alebo referencii ostatnych za-
kaznikov (86, 64,4%). Na zaklade tejto odpovede vieme povedat’, Ze hodnotenia od inych l'udi
su pre respondentov ddlezité a su jednym z kI'i€ovych rozhodovacich faktorov pri ndkupe pro-

duktov a sluzieb.

Druhé najcastejSia odpoved’ bola, Ze sa rozhoduju na zéklade akciovej ponuky alebo
dobrej ceny (75, 55,6%). V tomto pripade moézeme konstatovat, zZe respondenti vyhl'adavaja

produkty alebo sluzby, ktoré st bud’ za vyhodnt cenu alebo st v akcii.

Ako tretia v poradi skoncila moznost’ som verny znacke /vlastna skiisenost’ (69, 51,1%).
Tato odpoved’ ndm naznacuje, ze vel'ka Cast’ respondentov je vernd urCitym znackam na za-

klade vlastnej, pravdepodobne pozitivnej zdkaznickej skusenosti s danou znackou.

49



Tesne na Stvrtom mieste skoncila moznost’ sympatia k znacke (62, 45,9%). Tato moz-
nost’ nam hovori o tom, ze respondenti su nielen verni k znacke na zaklade ich vlastnej sktise-
nosti, no rovnako je pre nich dolezité to, ako na nich dana znacka pdsobi a ¢i k nej citia urcité
sympatie. Podniky to vedia ovplyvnit’ pomocou viacerych sposobov akymi st napriklad mar-
keting, ale aj dobra zédkaznicka skuisenost’ poskytnutd priatel'om alebo zndmym zékaznika. Za-
kaznik tak eSte nemusi mat’ vlastn skusenost’ s danou znackou, je mu vSak sympatickd pre

niektory z vysSie uvedenych dévodov.

Vsetky tieto odpovede ziskali pomerne vela hlasov respondentov, preto ich vieme po-

vazovat’ za najviac dolezité. DalSie moznosti ziskali menej hlasov, je ich vSak dobré spomenut’.

Na piatom mieste skoncila moznost’ videa a recenzné €lanky (32, 23,7%). Aj ked’ tato
moznost’ ziskala menej hlasov ako tie predoslé, stale sa na jej zéklade rozhoduje 23,7% res-
pondentov. Toto ¢islo urcite nie je zanedbatelné a stale sa pomerne vel'ké4 skupina I'udi rozho-
duje pozeranim recenznych videi alebo ¢itanim recenznych ¢lankov. Je to pomerne rychla
a jednoducha cesta, ako si pozriet’ testovanie redlneho produktu ¢i sluzby a ziskat’ tak lepsi
prehl'ad, najmi ak zédkaznik nakupuje cez internet. Problémom vsak je, Ze mnozstvo tvorcov
obsahu, ktori takéto recenzie tvoria, sit sponzorovani alebo plateni vyrobcami, a preto je ich

nestrannost’ pri hodnoteni ¢asto prinajmenSom spochybnitelna.

Nasledovala moZnost’ videl som reklamu (6, 4,4%). Celkom zaujimavé zistenie je, Ze
len 4,4% respondentov uviedlo, ze sa rozhoduji na zéklade reklamy. Zaujimavé je to preto,
pretoze podniky investuju do roznych druhov reklamy vel'ké mnozstvo penazi a zdkaznici sa
aj napriek tomu rozhoduju na zaklade inych, pre nich doélezitejSich kritérii. Nechceme vSak
povedat, ze podniky maja prestat’ robit’ reklamu, pretoze ta stale funguje a dokaze oslovit
mnozstvo potencidlnych zakaznikov. Je v§ak dobré uvedomit’ si, co zdkaznici povazujl za do-
lezitejSie a na zdklade toho optimalizovat’ vydavky na reklamu. Niektoré podniky by mali
viac investovat’ do zlepSovania produktu, zlepSovania zakaznickej sktisenosti alebo inych, pre

zékaznika dolezitych priorit.

Niektori respondenti si zvolili vlastné odpovede, ktoré boli nasledovné: Odportacania
znamych, Parametrov a kvality daného vyrobku a Vlastny rozum. Tieto odpovede sa do vel'ke;j
miery zhoduju s uz spominanymi, teda délezitost hodnotenia kamaratov alebo zndmych alebo
kvalita produktu. Dolezité je aj rozhodovanie sa na zaklade vlastného rozumu, o vieme zhrnat’
ako urobenie si zaveru o produkte alebo sluzbe, pricom zakaznik moze vziat' do tivahy aj nie-

ktoré vyssSie zo spominanych moznosti rozhodovania o ndkupe.
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Tabul’ka 4- 1: Pri kupe spotrebnej elektroniky, aky vplyv na Vas maju hodnotenia od inych
Ludi?

Ziadny 1 2 3 4 5 Velky

vplyv vplyv
6 (4,4%) | 11 (8,1%) |28 (20,7%) | 57 (42,2%) | 33 (24,4%)

Zdroj: Vlastné spracovanie

V tejto otazke sme sa respondentov pytali na to, ako na nich vplyvaji hodnotenia inych
l'udi pri ndkupe spotrebnej elektroniky. Tuto kategoériu sme si zvolili preto, pretoze elektronika
patri k najviac predavanym tovarom a taktiez sa radi medzi produkty vacSinou vyssej cenove;j
kategorie. Spotrebitelia tak ¢asto hl'adaji hodnotenia ¢i pozeraju recenzie takychto produktov.

Tento predpoklad sa ndm potvrdil aj pri naSom prieskume.

Na zistenie vplyvu hodnoteni na respondentov sme sa rozhodli vyuzit’ §kélu od 1 do 5,
kde 1 predstavovala ziadny vplyv a 5 predstavovala vel'ky vplyv. Na prvom mieste skoncila
moznost’ 4, kedy az 57 (42,2%) respondentov uviedlo, ze hodnotenia inych l'udi pri ndkupe
spotrebnej elektroniky na nich maju vplyv. Hned’ na druhom mieste skoncila moznost’ 5, kde
az 33 (24,4%) respondentov uviedlo, Ze hodnotenia inych l'udi na nich maja velky vplyv. Na-
sledovala moznost’ 3 s 28 (20,7%) odpoved’ami respondentov, ktora hovori o tom, Ze hodno-
tenia su pre nich dolezité, ale rozhoduju sa aj na zaklade inych informacii. Na predposlednom
mieste skonc¢ila moznost’ 2 s 11 (8,1%) odpoved’ami. Tito respondenti pocit'uji len maly vplyv
hodnoteni ostatnych zdkaznikov. Na poslednom mieste skonc¢ila moznost’ 1 s 6 (4,4%) odpo-
ved’ami respondentov. Tato skupina respondentov uviedla, ze na nich hodnotenia inych l'udi

nemaju ziadny vplyv.

Na zéklade odpovedi respondentov vieme povedat’, Ze na vicsinu zakaznikov majl pri
nakupe spotrebnej elektroniky hodnotenia inych l'udi vplyv a je preto dolezité, aby podniky

poskytovali ¢o najlepSiu zékaznicku sktisenost’.
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Tabul’ka 4- 2: Recenzie na internete su:

Absoltitne 1 2 3 4 5 MaXI-A
nedoélezité malne do-
42 55 29 lezité
2(1,5%) | 7(52%) | (31,1%) | (40,7%) | (21,5%)

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri tejto otazke sme pouzili Skalu od 1 do 5, pricom sme sa respondentov pytali,
¢i su pre nich recenzie na internete absolutne neddlezité (1) alebo maximalne dolezité (5). Na-
kupovanie na internete je dnes pre vacSinu l'udi bezné a niektori tak nakupuju takmer vsetky
druhy produktov alebo sluzieb na trhu. Pri ndkupe na internete chyba osobny kontakt s produk-
tom tak, ako je to napriklad v kamennej predajni. To vytvara mnoZzstvo nezodpovedanych ota-
zok o produkte, preto sa mnoZzstvo spotrebitel’'ov spolieha na recenzie, ktoré na internete néjdu.
Této otazka je vSak zaujimava preto, pretoze tieto recenzie necitaji len I'udia pri ndkupe cez
internet, ale taktiez pri nakupe v beznej kamennej predajni, ak sa chcu presved¢it’ napriklad

o kvalite daného produktu alebo sluzby.

Na prvom mieste sa umiestnila moznost’ 4 s 55 (40,7%) odpovedi. Z toho vieme usudit’,
Ze recenzie na internete zaujimaju vel’kl Cast’ respondentov. Druhé miesto ziskala moznost’ 3
s 42 (31,1%) odpoved’ami respondentov, pre ktorych su recenzie pomerne dolezité. Na tretom
mieste skoncila moznost’ 5, ktord ziskala 29 (21,5%) hlasov respondentov. Pre tato skupinu
respondentov su recenzie maximalne dolezité a hraju pre nich kl'a€¢ovu tlohu pri rozhodovani
sa o nakupe cez internet. Na predposlednom mieste skonc¢ila moznost’ 2 s 8 (6%) odpovedi a na

poslednom mieste skonc¢ila moznost’ 1 s 1 (0,8%) hlasov.

Ako je teda vidiet’ z odpovedi ziskanych od nasich respondentov, recenzie na internete
su pre vacsSinu spotrebitelov dolezité a pomahaji im pri rozhodovani o ndkupe. Je preto po-
trebné, aby sa podniky snazili ziskavat’ pozitivne recenzie a v pripade nespokojnosti zdkaznika
promptne reagovali a snazili sa vyrieSit’ jeho problém. Ostatni zékaznici tak uvidia, ze predajca
sa aj napriek negativnemu hodnoteniu k zakaznikom neobracia chrbtom, o je spotrebitelmi
vnimané pozitivne. Dobry krok v pripade internetovych obchodov je vytvorenie sekcie s re-
cenziami produktov od zakaznikov. Ak sa o tato sekciu bude podnik starat’ a bude riesit’ otazky
¢i problémy zdkaznikov, bude tak pdsobit’ doveryhodnejSie a zdkaznici budi recenzidm na ta-

kejto stranke verit’.
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Tabul’ka 4- 3: Recenzie / hodnotenia produktov si pozeram:

Nikdy Vidy
1(0,8%) | 8(6%) | 24 (18%) |50 (37,6%) |50 (37,6%)

Zdroj: Vlastné spracovanie

V tejto otazke sme sa respondentov pytali na to, ako Casto si pozeraju recenzie. Svoju
odpoved’ naznacili na Skéle od 1 (nikdy) po 5 (vzdy). Touto otdzkou sme chceeli zistit, ¢i res-
pondenti sleduji recenzie alebo hodnotenia produktov iba v niektorych pripadoch alebo je to

pre nich bezna prax.

Najvicsi a zaroven rovnaky pocet hlasov od respondentov ziskali pri tejto otdzke dve
moznosti, a to moznosti 4 a 5, ktoré obe ziskali 50 (37,6%) hlasov respondentov. Obe tieto
moznosti nam hovoria o tom, ze va¢Sina respondentov si recenzie a hodnotenia pozera vel'mi
Casto, dokonca vzdy. Nasledovala moznost’ 3 s po¢tom 24 (18%) hlasov, ktoru si zvolili res-
pondenti, ktori si recenzie pozeraju priblizne v polovici pripadov. Na predposlednom mieste
skoncila moZznost’ 2 ktora ziskala 8 (6%) hlasov a na poslednom mieste skonc¢ila moZnost’ 1

s poctom 1 (0,8%) hlas.

Ako mozeme vidiet’ z odpovedi naSich respondentov, vicsina zdkaznikov si recenzie
alebo hodnotenia produktov pozera ¢asto. Podniky by ich preto nemali brat’ na 'ahka vahu
a mali by im venovat’ patri¢ni pozornost’. Recenzie a hodnotenia totiz mézu mat’ pomerne vy-
razny vplyv narozhodovanie o nakupe a dokazu vytvorit’ pozitivny ale aj negativny obraz o da-
nom podniku. Vytvéraju vSak aj prilezitosti na vytvorenie lepSiecho mena podniku, vedia byt

napomocné pri zvySovani doveryhodnosti v dany podnik a jeho produkty.
Zhrnutie prvej casti

V prvej Casti prieskumu sme sa naSich respondentov pytali na vSeobecné otazky, aby
sme zistili ich postoj k hodnoteniam a recenziam. Bolo pre nas délezité pochopit’, Co si o tejto
problematike myslia a ako k nej pristupuji. Totiz len v pripade, ze budeme poznat’ ich postoj,

dokédzeme stanovit’ odporti€ania, ktoré dokézu podniky aplikovat’ v ich podnikani.

Najdolezitejsie zistenie z tejto Casti je, Ze hodnotenia ostatnych zakaznikov su pre res-
pondentov ddlezité a ¢asto sa podl'a nich rozhodujt pri ndkupe. Je to pre nas ddlezita informa-
cia a vieme na jej zaklade povedat’, Ze podniky by sa mali o hodnotenia zdkaznikov zaujimat’,

pretoze ich vedia vyuzit’ vo svoj prospech.
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4.1.2 Druha ¢ast’ prieskumu: Davanie hodnoteni

Graf 4- 2: Davate hodnotenia aj vy osobne?

5,2%

25,9%

33,3%

35,6%
m velmi ¢asto sem tam velmi zriedkavo vObec

Zdroj: Vlastné spracovanie

V tejto otazke sme sa respondentov pytali na to, ¢i aj oni zvyknu davat’ hodnotenia.
Této otazka je pre nas a pre tuto pracu dolezitd, pretoze sme sa rozhodli zistit’ stav a ochotu pri
zanechavani spitnej vizby zédkaznikmi. Je to dolezita téma, pretoze ak pochopime nasSich res-
pondentov, budeme vediet’ stanovit’ odportcania, ktoré dokazu podniky vyuzit’ pre efektivne;j-

Sie ziskavanie hodnoteni a recenzii od svojich zékaznikov.

Najviac respondentov, 35,6% sa vyjadrilo, Ze oni osobne ddvaji hodnotenia “vel'mi
zriedkavo®. Je to celkom zaujimava odpoved’, ak berieme do tivahy predoslé zistenia, kedy sa
respondenti vo vac¢sine pripadov vyjadrili, Ze su pre nich hodnotenia pri ndkupe dolezité. Na
druhom mieste s 33,3% hlasov skoncila moznost’ “sem tam‘ a teda predstavuji skupinu res-
pondentov, ktord hodnotenia zvykne davat’. Na tretom mieste s 25,9% hlasov skonc¢ila moz-

> e

nost” “vObec* a teda tato skupina respondentov nedédva hodnotenia. Na poslednom mieste
s 5,2% hlasov skoncila moznost’ “vel'mi Casto* ktora reprezentuje ta Cast’ respondentov, ktori

hodnotenia davaju najcastejsie.

Podl'a odpovede sme ich nasledne rozdelili tak, ze respondenti, ktori sa vyjadrili, ze
hodnotenia nedavaji vobec, boli nasledne presmerovani na otazku pri grafe 4-7. VSetci ostatni
pokracovali na nasledujucu otdzku, teda na graf 4-6. Tymto spdsobom sme ziskali skupinu

respondentov, ktori davaju a ktori nedavaju hodnotenia.

Z odpovedi respondentov ziskanych pri tejto otazke sme jasne zistili, Ze viac ako polo-
vica respondentov hodnotenia dava len zriedkavo alebo dokonca vobec. Najvacsi rozdiel a roz-

por so zisteniami z predoSlych odpovedi je mozné sledovat pri zisteni, Ze len 5,2%
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respondentov dava hodnotenia vel'mi ¢asto. V predchadzajucich otazkach sa respondenti vy-
jadrili k téme dodlezitosti recenzii a hodnoteni a jasne sa ukazalo, ze su pre nich ddlezité. Ak
ich teda vicsina povazuje za podstatné, je dobré polozit’ si otdzku, preco ich oni sami zanecha-

vaju len niekedy alebo dokonca vobec.

Graf 4- 3: Co Vis motivuje divat hodnotenia na produkty / sluzby?
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nespokojny s nazor
produktom

Zdroj: Vlastné spracovanie

V tomto pripade sme sa respondentov pytali na to, ¢o ich motivuje ddvat’ hodnotenia
na produkty a sluzby. Tato otdzku sme polozili respondentom, ktori sa v predoslej odpovedi
vyjadrili, ze davaju hodnotenia. Ziskali sme tak nazory l'udi, ktori hodnotenia zvyknu davat

a zist'ovali sme, ¢o ich k tomu motivuje.
b

Na prvom mieste skoncila moznost’ ,,Chcem pomoéct’ inym I'ud’om pri vybere®, ktora
ziskala 68 hlasov respondentov. Na zaklade vysledkov nasho prieskumu teda vieme povedat,
ze respondentov motivuje v davani hodnoteni najmé snaha pomoct’ ostatnym l'ud’om pri vy-

bere.

Na druhom mieste moznost’ ,,Poziadal ma predajca (napr. mailom)*, ktora dostala 32
hlasov. Tato odpoved’ hovori o tom, Zze pomerne vel’ku ¢ast’ respondentov motivuje v davani

hodnoteni aj poziadanie o vyplnenie takéhoto hodnotenia, ktoré dostant od predajcu mailom.

Tretie miesto obsadila odpoved’ ,,Dostal som za to zl'avu na d’al§i ndkup®, ktora ziskala
22 hlasov od respondentov. Tu vieme identifikovat’ jasnt stratégiu podnikov pri ziskavani hod-

noteni, a to vd’aka poskytovaniu r6znych zliav alebo inych vyhod. Z odpovedi respondentov je
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jasné, Ze na Cast’ z nich tato stratégia funguje, aj ked’ mozno nie az tak efektivne, ako by mozno

niekto ocakaval.

Respondenti dostali aj takti moznost’, kde sa mohli vyjadrit’ vlastnymi slovami. Z tychto
odpovedi sme nasledne identifikovali nasledovné kategorie. Na Stvrtom mieste sme identifiko-
vali odpoved’ s 2 hlasmi, ktord hovori o tom, Ze tito respondenti ddvaju hodnotenia vtedy, ked’
su nespokojni s produktom. Je to celkom pochopitel'né, pretoze ak clovek kupi produkt, od
ktorého o¢akéva naplnenie jeho predstav a potrieb, a produkt to nenapliia, ¢lovek nasledne citi
potrebu povedat’ o svojom negativhom zazitku. Vo vel’a pripadoch plati, ze 'udia skor zane-
chajl negativne hodnotenie ako to pozitivne. Na poslednom mieste skonc¢ila moznost, kde sa
1 respondent vyjadril, ze hodnotenia dava, ak pocituje potrebu vyjadrit’ svoj ndzor. Tu mézeme
predpokladat’, ze sa hodnotenie da vtedy, ak je s produktom bud’ nadmieru spokojny alebo

naopak nadmieru nespokojny.

Graf 4- 4: Preco ste nikdy nedali hodnotenie na produkty /sluzby?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na tato otdzku sme presmerovali respondentov, ktori sa vyjadrili, ze hodnotenia neda-
vaju vobec. Je to zaujimava skupina respondentov a pomoze ndm zistit, aké su tie hlavné do-
vody, preco niektori 'udia neddvaju hodnotenia. Budeme tak schopni lepSie porozumiet’ ich

pohladu a najst’ sposoby, ako zaujat’ aj takuto skupinu populacie.

Najcastejsia odpoved’, preco respondenti nedavaji hodnotenia bola ,,Nemam na to ¢as®,
ktoru zaznacilo az 41,7% respondentov. Z tejto odpovede vieme povedat, ze vel'ka cast’ I'udi

ma vel'a povinnosti a preto by mali byt sposoby hodnotenia o najkratSie a najefektivnejsie.
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Na druhom mieste skoncila odpoved’ ,,Predajca mi neponukol ni¢ na oplatku (zl'avu
a podobne) “, ktort oznacilo 25% respondentov. Opédt’ moéZeme pozorovat’ tiito problematiku
zliav, ktora sa nam ukazala aj v predoslej otazke. Bolo by preto vhodné, aby podniky pouva-

zovali nad odmenou pre hodnotiacich zakaznikov.

Na tret'om mieste skocila moznost’,,Nikto ma nepoziadal®, ktora ziskala 19,4% hlasov.
Je preto dobr¢ si povedat’, Ze nie kazdy podnik ma sposob na zanechanie spitnej véizby a ak aj
ano, tak nie kazdy o nu svojich zédkaznikov ziada. Ak ale podniky chcu zlepSovat’ svoju zakaz-

nicku skusenost’, hodnotenia su pre nich dolezité a mali by o ne svojich zakaznikov poprosit’.

V poslednej moznosti sme dali respondentom vol'bu vlastnej odpovede, kde sme iden-
tifikovali 5,6% (2) respondentov, ktori sa vyjadrili, Ze o ddvanie hodnoteni nemajui zaujem.
Nasledne po 2,8% (1) odpovedi uviedli respondenti dovody ako: ,,Nikdy som na to nemyslel®,

alebo ,,Som introvert*.
Zhrnutie druhej ¢asti

V tejto Casti sme zistili, ze iba 38,5% respondentov zvykne dat’ hodnotenie. Respon-
dentov, ktori hodnotenia davaji, motivuje hlavne to, ze chcti pomoct’ inym 'ud’om pri vybere,
pripadne ich poZiadal priamo predajca. Cast’ respondentov motivuje aj to, ak za napisanie hod-
notenia dostant zl'avu. Na druhej strane, viac ako polovica respondentov hodnotenia dava bud’
zriedkavo alebo dokonca vobec. Respondenti sa najcastejsie vyjadrili, Ze na hodnotenie nemaji
¢as alebo Ze im predajca neponukol ni¢ na oplatku. Casta odpoved’ taktiez bola, Ze ich o hod-

notenie nikto nepoziadal.

57



4.1.3 Tretia cast’ prieskumu: Nakup elektroniky

V tejto Casti prieskumu sme sa venovali ndkupu elektroniky a zistovali sme, ako res-

pondenti vnimaju hodnotenia v tejto oblasti.

Graf 4- 5: Pri nakupe elektroniky sa zaujimam o hodnotenia ostatnych zakaznikov:

3,0%

49,6%

mvzdy = velmicasto zriedkavo nikdy

Zdroj: Vlastné spracovanie

V prevej otazke sme sa respondentov pytali na to, ¢i sa pri ndkupe elektroniky zauji-
majui o hodnotenia ostatnych zdkaznikov. Ked’ze sii hodnotenia zdkaznikov pomerne bezne
dostupné napriklad na internetovych obchodov s elektronikou, povazujeme za dolezité vediet’,

ako tieto hodnotenia vnimaju zdkaznici.

Na prvom mieste skoncila moZznost’ ,,vel'mi €asto*, ktorti oznacilo 49,6% respondentov.
Na zaklade tejto odpovede vieme povedat, Ze hodnotenia ostatnych zakaznikov st pre naSich

respondentov ddlezité a pri ndkupe sa o ne vel'mi Casto zaujimaju.

Na druhom mieste skon¢ila moznost ,,vzdy*, ktort oznacilo 26,7% respondentov. Téato

skupina sa teda pri nakupe vzdy zaujima o to, ako produkt hodnotia ostatny zdkaznici.

Na tretom mieste skoncila moznost’ ,,zriedkavo*, ktoru zvolilo 20,7% respondentov.

Na poslednom mieste sa umiestnila odpoved’ ,,nikdy*, ktori oznacilo 3% respondentov.

Na zaklade ziskanych odpovedi vieme konstatovat,, Zze vacSina respondentov sa pri na-
kupe elektroniky zaujima o hodnotenia ostatnych zakaznikov a st pre nich dolezité. Poméhaju
zékaznikom ziskat’ nazor od l'udi, ktori si uz produkt zakupili a dokazu tak vo vyraznej miere

ovplyvnit’ potencionalneho zdkaznika a to, ¢i si produkt kiipy alebo nie.
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Tabul’ka 4- 4: Pri nakupe elektroniky si pre mia: 1=najmenej dovervhodné, S=najviac
doveryhodné.

1 2 3 4 5
(Najmenej (Najviac do-
doveryhodné) veryhodné)
Popis predajcu 5 29 36 47 18
pri danom
produkte
Hodnotenia 4 16 31 62 22
ostatnych
zakaznikov
Recenzie na por- 12 42 40 29 10
tali Heureka
Recenzné videa 12 22 40 43 18
o danom
produkte (napr.
na
YouTube)
Recenzné 15 29 47 36 8
webové stranky

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri tejto otdzke sme sa zaujimali o to, aké formy hodnotenia st pri nakupe elektroniky
pre zékaznikov najviac doveryhodné. Respondenti hodnotili uvedené moznosti od 1 (najmenej

doveryhodné) po 5 (najviac déveryhodné).

Najviac doveryhodné v nasom prieskume skoncili ,,Hodnotenia ostatnych zakaznikov*.
Na zéklade tejto odpovede sa ndm jasne ukazuje dolezitost’ hodnotenia produktov zdkaznikmi.
Pri nédkupe elektroniky st hodnotenia zdkaznikov napriklad na e-shopoch pomerne rozsirené,
ale zd’aleka ich nemaju vsetci predajcovia. Na zéklade tejto odpovede vSak vieme povedat, ze
zékaznici im vac¢Sinou doveruju, a preto je dobré mat’ moznost’ zanechat’ hodnotenie produk-

tov.

Na druhom mieste nasledovala moznost’ ,,Popis predajcu pri danom produkte®. Treba
povedat’, ze sme necakali az takto dobry vysledok od tejto moznosti, nakol'ko popis predajcu
vzdy nemusi odrézat’ skutocnt kvalitu dané¢ho produktu. Neraz sa totiz stalo, Ze predajca pro-
dukt vychvalil v popise, ale navzdory tomu bola kvalita produktu na omnoho horsej trovni. Je
to teda celkom prekvapivé zistenie, ale vieme teda povedat, Ze hodnotenia predajcu su pre

zakaznikov vel'mi ddlezité a doveryhodné.

Na trefom mieste skonc¢ila moznost’ ,,Recenzné videa o danom produkte (napr. na Yo-

uTube). V dnesnej dobe je YouTube obl'ibené miesto na vyhl'adavanie informacii, a to hlavne
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medzi mladsimi 'ud’mi. Pokial’ sa jedna o elektroniku, d4 sa tu ndjst’ recenzné video takmer na
vSetko. Tvorcovia tychto videi vSak vzdy nie st nestranni, pretoze mézu byt plateni za recenzie
priamo od vyrobcu. Nie je to vSak pravidlo. Nasi respondenti sa vyjadrili tak, Ze tieto videa pre

nich su vac¢sinou doveryhodné.

Na stvrtom mieste skonc¢ila moznost’,,Recenzné webové stranky*. Na zaklade odpovedi
respondentov vieme povedat’, Ze su pre zdkaznikov ,,stredne doveryhodné. Je teda dolezité,
na akom webe sa takato recenzia nachddza a €i je naozaj pravdiva. Tieto stranky tvoria l'udia,
ktori va¢Sinou dané produkty testuju a potom o nich napisu ¢lanky. Vo vela pripadoch na ta-
kychto strankach najdeme aj takzvané ,,affiliate linky*, na ktoré ked’ navstevnik stranky klikne,
je presmerovany do e-shopu, kde ked’ naktpi, autor ¢lanku dostane podiel z predaja. Je to teda
celkom diskutabilné a pre naozaj doveryhodné recenzie si treba néjst’ doveryhodny web, kde
su recenzie produktov robené profesionalne a hlavne doveryhodne. Na takychto weboch vo

vacsine pripadov nebyva tak vela affiliate linkov a reklam.

Na poslednom mieste skonc¢ila moznost’ ,,Recenzie na portali Heureka“. Tuto moznost’
povazuju nasi respondenti za najmenej doveryhodnt spomedzi vsetkych moznosti. Je to zauji-
mavé zistenie. Predpokladame, Ze respondenti maju pocit, Ze recenzie na tomto portali nie st

autentické a pravdivé.

Celkovo konstatujeme, ze ziadna z moznosti nedostala od respondentov vel'mi zl¢ hod-
notenie v otazke doveryhodnosti. Je v§ak nutné dodat’, Ze niektoré moznosti st ve'mi dovery-

hodné, zatial’ ¢o iné su na to o nieco horsie.
Zhrnutie tretej Casti

V tejto Casti prieskumu sme sa zamerali na otazky z oblasti nakupu elektroniky. Zistili
sme, ze respondenti sa pri nakupe elektroniky takmer vzdy zaujimaju o hodnotenia ostatnych
zékaznikov. Za najviac doveryhodné formy hodnotenia v tejto oblasti respondenti povazuji

hodnotenia ostatnych zdkaznikov, popis predajcu pri danom produkte a recenzné videa.

60



4.1.4 Stvrta ast’ prieskumu: Ubytovanie

V tejto Casti prieskumu sme sa zaoberali oblastou ubytovania, kde je ziskavanie spétne;j

vazby a hodnotené dodlezité tak pre poskytovatel'a ubytovania, tak aj pre zakaznikov.

Graf 4- 6: Ubvytovanie si vvberam na zaklade:

8,9% 2;2% 7,4%

31,1%

50,4%

= Odporucenia zndmych
Vyberam si na zédklade hodnotenia pobytov na portaloch (napr. na Airbnb, Booking, SATUR, invia atd.)
Podla vlastného uvazenia
Hodnotenia na portaloch o cestovani (napr. TripAdvisor)

= Hladanie na r6znych strankach na internete (narp. Zlavotmat)

Zdroj: Vlastné spracovanie

V prvej otdzke sme sa respondentov pytali na to, na zdklade ¢oho si vyberaju ubytova-

nie. Chceli sme tak zistit’, aké su hlavné faktory pri vybere ubytovania.

Najviac hlasov respondentov ziskala moznost’ ,,Vyberam si na zaklade hodnotenia na
portaloch (napr. na Airbnb, Booking, Satur, invia atd’.). Tuto moZznost’ si vybralo az 50,4%
respondentov. Vieme teda povedat’, Ze nasi respondenti sa najcastejSie rozhoduju podla hod-
noteni pri konkrétnych ponukach ubytovania na portaloch s ubytovanim. Tieto hodnotenia piSu

hostia, ktori uz na danom mieste boli ubytovani a preto im l'udia vo vécSine pripadov veria.

Na druhom mieste skoncila moznost’ ,,Podl'a vlastného uvazenia“, ktori oznacilo
31,1% respondentov. Na zaklade tejto odpovede vieme povedat, Ze tito respondenti si pri vy-
bere ubytovania robia vlastny prieskum a rozhoduju sa na zaklade viac faktorov, napriklad aj
na zaklade jedného z uvedenych v tejto otazke. Nie je to vSak pravidlo a davaji prednost’ ta-

kému ubytovaniu, ktoré¢ sa im paci najviac a vdanom momente ho preferujt.

Na tretom mieste sa umiestnila odpoved’ ,,Hodnotenia na portaloch o cestovani (napr.
TripAdvisor). Na zéklade tejto moznosti sa rozhoduje 8,9% opytanych .Portal TripAdvisor je

vo svete vel'mi obl'ibeny, pretoze na nom najdeme recenzie na nespocetné mnozstvo sluzieb.
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Je taktiez povazovany za doveryhodnu sluzbu a hodnotenia st vo vacSine pripadov pravdivé

a autentické.

Na predposlednom mieste sa umiestnila odpoved’,,Odporucenia znamych*, ktort ozna-
¢ilo 7,4% respondentov. Tato skupina l'udi dava prednost’ odporti€¢aniu od osoby, ktort pozna
a ma teda tendenciu jej viac doverovat’. Tuto moznost’ vS§ak oznacilo pomerne malo respon-
dentov a konStatujeme, Ze respondenti si ubytovanie vyberaju CastejSie na zdklade hodnoteni

na internete alebo vlastného uvazenia.

Respondenti taktiez dostali moznost’ napisania vlastnej odpovede, v ktorej vyjadrili
svoj nazor. Tu sa 2,2% respondentov zhodlo na tom, Ze pri vybere ubytovania sa rozhoduji na
zéklade ,,Hl'adania na r6znych strankach na internete (napr. ZI'avomat a pod.)*“. Tito respon-
denti si robia svoj vlastny prieskum ubytovania na viacerych internetovych strankach, ¢o im
déva uceleny pohl'ad na dostupné ponuky ubytovania.

Tabul’ka 4- 5: Pri vybere ubytovania na Airbnb / Booking su pre mna referencie invch
hosti:

1 2 3 4 5 VePmi do-
lezité

Nedolezité

1(0,7%) | 4G%) |19(14,1%) |49 (36,3%) | 62 (45,9%)

Zdroj: Vlastné spracovanie

V tejto otazke nas zaujimalo, ako dolezité st pre respondentov referencie inych hosti

pri vybere ubytovania.

Najviac respondentov, az 45,9% oznacilo moznost’ 5, teda pokladaju referencie od
inych hosti za velmi délezité. Ako druhé nasledovala moznost’ 4, ktoru oznacilo 36,3% res-
pondentov. Dalej moznost’ 3 (14,1%), na predposlednom mieste moznost’ 2 (3%) a na posled-

nom moznost’ 1(0,7%).

Na zéklade odpovedi naSich respondentov konstatujeme, ze referencie inych hosti st
pri vybere ubytovania naozaj dolezité. Prave preto by mali poskytovatelia ubytovania dbat’ na
spokojnost’ svojich hosti a snazit’ sa o to, aby ked’ ukoncia svoj pobyt boli spokojni a zanechali
¢o najlepsie hodnotenie. Pokial’ sa vyskytni problémy, mali by ich ¢o najlepsie vyriesit’ k spo-
kojnosti zdkaznika. Spokojni hostia tak urcite radi zanechaju pozitivne hodnotenie a to dokaze

prilakat’ novych hosti v budicnosti.
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Graf 4- 7: Pri ktorej moZnosti by ste boli najviac ochotny ohodnotit’ Vas pobyt?

41,5%

54,1%

4,4%

m Zaslanie elektronického linku s dotaznikom na hodnotenie
= Telefonicky kontakt

Hodnotenie na mieste po skonceni pobytu

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri tejto otazke sme sa snazili od naSich respondentov zistit’, pri ktorej z uvedenych
moznosti by boli najviac ochotni ohodnotit’ svoj pobyt. Je to pre nas dolezita otazka, pretoze
vd’aka nej budeme lepSie poznat’ preferencie nasich respondentov a budeme tak schopni iden-

tifikovat’ najvhodnejsiu formu pre ziskavanie spitnej vizby v oblasti ubytovania.

Najviac respondentov sa zhodlo, ze by boli najviac ochotni ohodnotit’ pobyt pomocou
,Zaslania elektronického linku s dotaznikom na hodnotenie*. Taktto moznost’ v dneSnej dobe
vyuziva va¢sina modernych portalov s ubytovanim a ukazuje sa to ako spravna cesta na ziska-
nie spétnej viazby od zdkaznikov. Problémom vSak Casto byva fakt, Ze aj pri zaslani ziadosti na
vyplnenie takéhoto dotaznika ho velka Cast’ respondentov jednoducho nevyplni. Prave preto
nas budu zaujimat’ aj detailnejSie atributy takéhoto hodnotenia, ktorym sa venujeme v d’alSich
Castiach nasho prieskumu. Spravne nastavenie a forma samotnej ziadosti ale aj dotaznika mdze

totiz vyrazne ovplyvnit pomer vyplnenych dotaznikov spokojnosti.
Zhrnutie Stvrtej Casti

V tejto Casti prieskumu sme sa zajimali o oblast’ ubytovania. Zistili sme, Ze nasi res-
pondenti si ubytovanie najcastejSie vyberaju na zadklade hodnotenia na portaloch ako je napri-
klad Airbnb, Booking, Satur, invia a podobne. Pokial’ sa jedna o referencie ostatnych hosti pri
vybere ubytovania, s pre va¢Sinu respondentov vel'mi ddlezité a riadia sa podla nich pri vy-

bere ubytovania na portaloch Airbnb alebo Booking. Co sa tyka zanechania hodnotenia, najviac
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respondentov by bolo ochotnych zanechat hodnotenia v pripade, ze by im bol zaslany kratky

dotaznik na hodnotenie alebo by vedeli ubytovanie ohodnotit’ priamo na mieste pobytu.
4.1.5 Piata cast’ prieskumu: Nakup oblecenia

Dal3ou oblastou, v ktorej sme zistovali informacie u nasich respondentov, bola oblast
nakupu oblecenia. Tuto oblast’ sme si vybrali preto, pretoze oblecenie sa stale vo vel'kej miere
nakupuje v kamennych obchodoch, aj napriek stéle rasticemu podielu online nakupovania.
V nasom prieskume sme ziskavali pohl'ad respondentov vSeobecne na tento segment, a taktiez
nas zaujimalo, ako ziskavaju hodnotenia kamenné predajne. Problémom totiZ je, Ze pri kamen-
nych predajniach s oble¢enim je ziskavanie spétnej vdzby komplikovanejsie ako pri interneto-
vych obchodoch. Bolo by preto dobré, aby aj takéto obchody mali fungujici spdsob na ziska-
vanie spitnej vizby od svojich zdkaznikov.

Graf 4- 8: Hodnotili ste uz niekedy obchod s oble¢enim? (Pri odchode z predajne alebo
online formou)

38,5%

61,5%

= 3no = nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

V prvej otazke sme sa respondentov pytali, ¢i uz niekedy hodnotili obchod s oblecenim
(bud’ pri odchode z predajne alebo online formou). Téato otdzka bola formulovand viac vSeo-
becne a nezameriavali sme sa len na kamennu predajiu alebo internetovy obchod. Jednoducho
nas zaujimalo, Ci sa obchody s obleCenim vo vSeobecnosti snazia ziskavat’ spéatni vizbu od

svojich zakaznikov.
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Najviac respondentov, az 61,5% oznacilo odpoved’, Ze obchod s oble¢enim este nikdy
nehodnotili. Je tu teda jasny priestor na zlepSenie v oblasti ziskavania spitnej vdzby od zakaz-

nikov.

Spomedzi vsetkych respondentov hodnotilo obchod s oblecenim 38,5% opytanych.
Vieme teda povedat’, Ze obchody s oble¢enim sa o ziskavanie spitnej vizby snaZzia (aspoii nie-
ktoré). Ak by sa im vSak podarilo zvysit’ pocet hodnoteni svojich obchodov, dokazali by lepsie
a presnejSie pracovat’ s datami od zdkaznikov a navrhnit’ a implementovat’ také rieSenia, ktoré
by zlepsili zakaznicku sktsenost’ a mali celkovo pozitivny vplyv na smerovanie a vysledky
danej predajne alebo spolocnosti.

Graf 4- 9: Ktora forma hodnotenia KAMENNEJ PREDAJNE by Vam vvhovovala naj-
viac?

12,69
6% 19,3%

21,5% >,9%

38,5%

m Jedna, dve otazky na pokladni odpersonalu
Zaslanie mailu / SMS
Jednoduchy hlasovaci automat privychode z predajne
QR kéd na ucte od nakupu, ktory Vas presmeruje na hodnotenie

= Zaslanie hodnotiaceho mailu (napr. ak ste v predajni zaregistrovany)

Zdroj: Vlastné spracovanie

V tejto otazke sme sa zamerali konkrétne na kamennt predajiiu. Zaujimalo nas, ktora

forma hodnotenia kamennej predajne z uvedenych by respondentom vyhovovala najviac.

Na prvom mieste skoncila moznost’ ,,Jednoduchy hlasovaci automat pri vychode z pre-
dajne, ktort oznacilo 38,5% respondentov. Takuto moznost’ dnes pouZivaju viaceré predajne
z roznych segmentov, no v obchodoch s oble¢enim to nie je az tak bezna prax. Je teda na zva-
zeni konkrétnej predajne, ako by takyto hlasovaci automat mal vyzerat’, aby nerusil estetiku
a dizajn predajne a zaroven bol umiestneny tak, aby hodnotenie zanechalo ¢o najviac zakazni-

kov.
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Na druhom mieste sa umiestnila moznost’ ,,QR kod na ucte od ndkupu, ktory Vas pre-
smeruje na hodnotenie®. Tuto moznost’ si zvolilo 21,5% respondentov. Tato forma hodnotenia
je pomerne nova, ale vyuzivaju ju viaceré spolo¢nosti po celom svete. Zakaznik si jednoducho
naskenuje QR kod na ucte od nakupu a rychlo a jednoducho sa dostane na hodnotenie. Je to

rychly, efektivny a hlavne jednoduchy sposob pre ziskanie hodnotenia od zakaznikov.

Na tretom mieste sa umiestnila moznost’,,Jedna, dve otazky na pokladni od personalu®.
Takéto hodnotenie je zrejme to najbeznejSie a najstarSie spomedzi vSetkych moznosti, ako sa
vSak ukazuje na zaklade odpovedi, stale ho niektori 'udia preferuju. Je teda dobré, ak je perso-
nal vyskoleny a pyta sa na spokojnost’ priamo zékaznikov v predajni. Obmedzenia su vSak
v tom, ze mnozstvo 'udi sa moze hanbit’ odpovedat’. Taktiez ked’ nie su tplne spokojni, mézu
sa bat’ nieckomu z personalu povedat’ nieco negativne. Predajna tak nemusi odhalit’ problémy
a bude si mysliet, ze zakaznici st so vSetkym spokojni. Preto tito moznost’ vnimame tak, ze
je dobré ju zaviest’ a tym posobit’ milo a otvorene k zdkaznikom, je vSak potrebné mat’ aj in

formu hodnotenia na ziskanie odpovedi, ktoré zakaznici radSej zanechaji anonymne.

Na stvrtom mieste skoncila moznost’ ,,Zaslanie hodnotiaceho mailu (napr. ak ste v pre-
dajni zaregistrovany)®. Tuto moznost’ zvolilo 12,6% respondentov. V tomto pripade je pre za-
slanie takéhoto mailu mat’ vytvorené zakaznicke konto v danej predajni. Aj napriek tomu vSak

tato moznost’ nie je vel'mi obl'ibend, preto je dolezité to s mailami zakaznikom neprehanat’.

Na poslednom mieste sa umiestnila moznost’ ,,Zaslanie mailu/SMS*, ktort oznacilo len
5,9% respondentov. Na zaklade tejto ale aj predchadzajicej odpovede vidime, ze len malé ¢ast’
opytanych preferuje kontaktovanie mailom alebo aj SMS. Je to zrejme preto, pretoze l'udia
denne dostavaji mnozstvo reklamnych mailov a sprav a vacsine l'udi vadia. Preto je ddlezite,
ak sa uz predajiia rozhodne pre kontaktovanie zdkaznika takouto formou, aby to nerobila kazdy
den a snazila sa nezahltit’ zdkaznika spravami. Je totiz mozné, Ze takéato sprava skonci rovno

v nevyziadanej poste.
Zhrnutie piatej casti

V tejto Casti prieskumu sme sa zamerali na ndkup oblecenia. Zistili sme, ze az 61%
respondentov eSte obchod s obleCenim nikdy nehodnotilo. Pokial’ sa jedna o formu hodnotenia
kamennej predajne s oble¢enim, respondentom by najviac vyhovovalo hodnotenie pomocou
hlasovacieho automatu pri vychode z predajne alebo OR kdd na Géte od ndkupu s presmerova-

nim na hodnotenie.
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4.1.6 Siesta ¢ast’ prieskumu: Re$tauracie a bary

V tejto Casti nasho prieskumu sme sa zamerali hodnotenia pri reStauracidch
a baroch. Mnozstvo takychto podnikov totiz nevyuziva potencidl hodnoteni v tejto oblasti, o
povazujeme za nevyuzita prilezitost. Ako hodnotenia vnimaji zdkaznici sa dozvieme z nasle-

dovnych odpovedi od nasich respondentov.

Graf 4- 10: Ako ¢asto sa riadite recenziami pri vvbere re§tauracie alebo baru?

5,9% 7,4%
9,6%

22,7%

54,8%

m nikdy takmer nikdy niekedy takmer vidy = vidy

Zdroj: Vlastné spracovanie

V prvej otazke sme sa naSich respondentov pytali na to, ako Casto sa riadia recenziami
pri vybere restauracie a baru. Zaujimalo nés to preto, aby sme lepsie spoznali pristup k recen-
ziam v oblasti reStauracii a barov, kde su recenzie jednou z viacerych popularnych moznosti

na oslovenie potencialnych zédkaznikov.

Najviac respondentov oznacilo odpoved’ ,,niekedy®, pricom si tito moznost’ zvolilo
54,8% respondentov. Z tejto odpovede vieme usudit, Ze viac ako polovica respondentov re-

cenzie pri vyhl'adavani reStauracii a barov z ¢asu na ¢as vyuziva.

Na druhom mieste sa umiestnila odpoved’ ,.takmer vzdy*, pricom ju oznacilo 22,7%
respondentov. Tato skupina respondentov teda recenzie vyhl'adava este CastejSie, takmer vzdy

pri vybere nejakej reStauracie alebo baru.

Na tretom mieste skoncila odpoved’ ,,takmer nikdy*, ktori oznacilo 9,6% responden-
tov. Tito respondenti recenzie pri vybere reStauracie alebo baru takmer vobec nevyuzivaji
a riadia sa podl'a inych kritérii.
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Na predposlednom Stvrtom mieste skoncila odpoved’ ,,nikdy*, ktort oznacilo 7,4% na-
Sich respondentov. Tato skupina sa teda na zéklade recenzii nerozhoduje a zaujimaji ju iné
dolezitejSie atributy.

Na poslednom mieste skocila moznost’ ,,vzdy*, ktort oznacilo 5,9% respondentov. St

to respondenti, ktori sa pri navsteve restaurdcie alebo baru najprv pozri na recenzie daného

podniku.

Na zaklade naSich respondentov vieme povedat’, Ze najvacsia Cast’ respondentov sa re-
cenziami pri vybere restaurdcie alebo baru zaujima o recenzie. Niektori si ich zistuju Castejsie,
ini menej Casto, ale vieme z urcitostou povedat, ze recenzie su jednym z dolezitych faktorov
pri vybere takéhoto podniku a preto im treba venovat’ ndleziti pozornost. Ak sa totiz podnik
bude snazit’ a zdkaznici mu budu zanechavat’ pozitivne recenzie, dokéze tak prilakat’ mnozstvo

novych zakaznikov, ktori sa o tieto recenzie zaujimaju.

Graf 4- 11: Hodnotili ste uz niekedy restauraciu alebo bar?

48,9%
51,1%

® ano = nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

V tejto otazke sme si respondentov rozdelili na dve skupiny na zéklade odpovede. Py-
tali sme sa ich, ¢i uz niekedy hodnotili reStauraciu alebo bar. Ak odpovedali ,,ano*, tak sme ich
presmerovali na nasledovnu otazku (Graf 4-17), a ak odpovedali ,,nie, presmerovali sme ich

na otazku d’alej (Graf 4-18).
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Najviac respondentov, 51,1% sa vyjadrilo, Ze reStauraciu alebo bar eSte nikdy nehod-
notili. Vidime tu zna¢ny potencial na zvysenie poctu hodnoteni a namotivovanie tejto skupiny

respondentov k zanechaniu recenzii.

Tesne na druhom mieste skoncila moznost’ ,,ano*, ktorti oznacilo 48,9% respondentov.
Na zaklade tejto odpovede nadm je teda jasné, ze vel'ka Cast’ respondentov uz takuto recenziu

zanechala.

Graf 4- 12: Akym sposobom ste restauraciu / bar hodnotili?
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Google stole / Bistro.sk reStauracii hodnotenie Facebooku
jeddlnom kamaratom,
listku rodine a
blizkym

Zdroj: Vlastné spracovanie

Thto otazku dostali respondenti, ktori v predchadzajucej otdzke uviedli, Zze uz niekedy
hodnotili reStauraciu alebo bar. Pytali sme sa v nej, akym spdsobom tuto restauraciu alebo bar

hodnotili.

Najviac respondentov, az 51 uviedlo, Ze pouzili ,,Hodnotenie na Google.“ Je to velka
Cast’ respondentov a konsStatujeme, Ze Google nasi respondenti pri hodnoteni vyuzivali naj€as-
tejSie.

Na druhom mieste sa umiestnila odpoved’ ,, TripAdvisor,* ktort vyuzilo 13 responden-

tov. Této platforma je pomerne obl'ibend pre zanechdvanie recenzii, a to hlavne v zahranici.

V poslednych rokoch sa ale stale CastejSie vyuZziva aj u nas.
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Na tretom mieste skoncila odpoved’ ,,QR kod na stole / jedalnom listku,* ktort oznacilo
10 respondentov. Jedna sa o nova formu hodnotenia a stala sa vel'mi populdrna. Napriek tomu

ju este stale vyuziva len malo podnikov.

Respondenti dostali taktiez moznost’ vlastnej odpovede, kde si zvolili takéto odpovede.
Prvy respondent uviedol, Ze reStauraciu / bar hodnotil na stranke bistro.sk. Jedna sa o sluzbu

dondsky jedla, a teda aj v takomto pripade st recenzie dané¢ho podniku ddlezité.

Dal§i respondent restauraciu hodnotil priamo v prevadzke, teda ustne personalu. Po-
dobny spdsob hodnotenia zvolil aj nasledovny respondent, ktory zas hodnotenie povedal svo-

jim kamaratom a blizkym.

No a posledny respondent napisal hodnotenie na socialnej sieti Facebook, kde taktiez

najdeme mnozstvo hodnoteni takychto podnikov.

Graf 4- 13: AKy sposob hodnotenia reStauracie / baru by Vam vyhovoval najviac?

3,0%

36,2%

53,6%

® Hodnotenie na Google = TripAdvisor = QR kdd na stole / jedalnom listku = Ustne hodnotenie na mieste

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na tato otazku sme presmerovali respondentov, ktori uviedli, ze reStauraciu alebo bar

eSte nehodnotili. Chceli sme od nich zistit’, aky sposob hodnotenia by im vyhovoval najviac.

Najvicsia Cast’ respondentov, az 53,6 % oznacila moznost’ ,,QR kdd na stole / jedalnom
listku.” Tato forma hodnotenia sa teda respondentom paci a preto je to jedna z hlavnych novi-
niek, ktoré by si podniky z tohto sektora mali prevziat. Je to totiz rychle, moderné rieSenie

a podniky tak dok4azu motivovat’ viac hosti k zanechaniu hodnotenia.
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Na druhom mieste skoncila moznost’ ,,Hodnotenie na Google,* ktort oznacilo 36,2%
respondentov. Tato moznost’ bola najcastejSou formou hodnotenia pri respondentoch, ktori uz
takyto podnik hodnotili. Prave preto si myslime, Ze treba vyvinut’ viac Gsilia, aby hostia hod-
notenia na Google zanechavali, pretoze takato moznost’ vyhovuje obom nasim skupindm res-

pondentov.

Na predposlednom mieste sa umiestnila moznost’ ,,TripAdvisor,* ktoru by si na ,hod-
notenie zvolilo 7,2% respondentov. Je teda priestor na to, aby si reStaurdcie a bary vytvorili

ucet v tejto sluzbe a hostia tak mohli ohodnotit’ svoj zazitok.

Na poslednom mieste skonc¢ila moznost’ ,,Ustne hodnotenie na mieste,” ktora ozna¢ili
3% respondentov. Takato forma hodnotenia véc¢Sine respondentov nevyhovuje, preto ju pokla-

dame skor za dobrovol'né rozhodnutie konkrétneho host’a.
Zhrnutie Siestej Casti

V Siestej Casti nasho prieskumu sme sa zaoberali reStaurdciami a barmi. Zistili sme, ze
respondenti sa pri ich vybere pomerne Casto riadia recenziami a na ich zaklade sa nésledne
rozhoduju o navsteve takéhoto zariadenia. Taktiez sme zistili, Ze polovica respondentov uz
reStaurdciu alebo bar hodnotila a polovice este nie. Ak hodnotili, tak najcastejSie cez Google,
TripAdvisor a niektori hodnotili aj pomocou QR kdédu na jedalnom listku. Respondentom, ktori
eSte takéto zariadenie nehodnotili, by najviac vyhovovalo hodnotenie pomocou QR kdédu na

stole alebo jedalnom listku alebo hodnotenie na Google.
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4.1.7 Siedma cast’ prieskumu: ZmieSané otazky

Graf 4- 14: S akou najzaujimavejSou formou hodnotenia spokojnosti ste sa doteraz
stretli? (doma alebo v zahranici)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

V tejto otazke sme nasim respondentom dali moznost’ povedat’, s akou najzaujimavej-
Sou formou hodnotenia sa stretli bud’ doma alebo v zahranic¢i. Tato otdzka bola ako jedina dob-
rovolna a teda neodpovedali na fiu vSetci. Aj napriek tomu sme sa dozvedeli o viacerych zau-

jimavych postrehoch nasich respondentov.

NajcastejSie spominanym spoésobom hodnotenia, s ktorym sa nasi respondenti stretli,
bolo hodnotenie pomocou QR kddu. Takato moznost’ spomenulo vo svojej odpovedi az 7 res-
pondentov. Takato forma hodnotenia je teda pre respondentov zaujimava, pozitivne ohlasy zis-
kala aj pri predchadzajiucich otazkach. Na zaklade odpovedi vidime, ze viaceré podniky uz

tento moderny sposob hodnotenia vyuzivaju a jeho pouzivanie sa stale rozsiruje.

Druha najcastejSia odpoved’ bola, Ze sa respondenti stretli s hlasovacim automatom,
pri¢om takito moznost’ spomenuli 3 respondenti. Hlasovaci automat na ziskanie spétnej vézby
sa pouziva po celom svete a vyuzivaji ho rézne kamenné predajne. Do tejto skupiny moézeme
zaradit’ aj odpoved’, kde 2 respondenti uviedli, Ze sa stretli s hlasovacim automatom, na ktorom
sa hlasovalo pomocou smajlikov. No a zaradime sem aj moznost hlasovanie hlasovacim auto-
matom pomocou hviezdi¢iek od 1 do 5, s ktorou sa stretol jeden nas respondent. Celkovo si

hlasovaci automat dokopy zvolilo 6 respondentov, pricom sa liSila forma hodnotenia na danom
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hlasovacom automate. KonStatujeme, ze takato forma hodnotenia je zaujimava a da sa pri nej

vyuzit’ viacero sposobov hodnotenia.

Po spomenutych odpovediach nasleduju samostatné odpovede od jednotlivych respon-
dentov. Ako prva je moznost’, kde respondent hodnotil pomocou vymalovanky, ¢o je naozaj
netradi¢ny spdsob hodnotenia, ktory vSak ur¢ite dokaze zaujat’, ak sa pouzije v tom spravnom

podniku.

Nasleduje odpoved’, kde sa nas respondent stretol s hodnotenim pomocou hodnotiacich
papierikov. Taktiez sa jedna o netradicny spdsob hodnotenia, ktory vSak v niektorych pripa-

doch dokdze byt zaujimavy a ziska si pozornost’ zakaznika.

Dalsi zaujimavy sposob hodnotenia je kniha navstev, s ktorou sa stretol nas respondent
v Egypte. Ako uviedol vo svojej odpovedi, kniha navstev bola vo viacerych obchodoch a za-

kaznika tam mohol napisat’ svoju skusenost’ s predajiou.

V nasledujtcej odpovedi respondent uviedol, ze sa stretol s hodnotenim, ktoré si od
neho vypytal ChatBot. ChatBoty su dnes stale viac vyuzivané naprie¢ odvetviami a ziskavanie

spétnej vazby tymto sposobom je d’al$im zaujimavym doplnenim jeho funkcii.

Posledna zaujimava forma hodnotenia, o ktort sa s nami podelil jeden nas respondent,
je hodnotenie pomocou tabletu na stole. Je to rychly a efektivny sposob na ziskanie odpovedi
od respondentov a vyuzivaju ho hlavne podniky ako st restaurdcie a podobne. Ak sa vSak tab-
let dobre umiestni, da sa pouzit’ prakticky kdekol'vek a v akejkol'vek prevadzke.

Tabul’ka 4- 6: Zorad’te platformy na hodnotenia od 1-najdovervhodnejsej az po 5-naj-
menej dovervhodnu:

1 2 3 4 5
Najdovery- Najmene;j
hodnejsie déveryhodné

Google 30 37 37 19 12

Facebook 14 33 39 28 21

TripAdvisor 25 36 34 26 14

Heureka 13 37 51 19 13

Oficialna stranka 33 31 32 22 17
danej firmy

Zdroj: Vlastné spracovanie

V tejto otazke nasi respondenti zorad’ovali platformy na hodnotenia od najdoveryhod-
nejSich po najmenej doveryhodné. Na vyber sme im dali s viacerych moznosti, priCom sme

vybrali najviac roz§irené platformy pre zanechavanie hodnoteni.
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K vyhodnocovaniu sme pristupovali tak, ze sme kazdej urovni na Skale (od 1 do 5)
priradili vahu odpovede, priCom najdoveryhodnejSie dostalo 5 bodov a tak sme pokracovali az
po najmenej déveryhodni moznost’, ktord dostala 1 bod. Nasledne sme odpovede prendsobili
vahami a po riadkoch sme s¢itali pocet ziskanych bodov, pricom mozZnost’ s najviac bodmi bola

najlepsie hodnotend a naopak.

Na prvom mieste sa umiestnila platforma Google, ktora je pre nasich respondentov naj-
viac doveryhodnd. Ked’ze na tejto platforme najdeme mnozstvo hodnoteni od zakaznikov, 'u-
dia tu maju tendenciu vyhl'adévat’ hodnotenia, ktoré ich zaujimaja. Taktiez ju mnohi pokladaja
za platformu, kde nie su hodnotenia ovplyvnené a zaujaté a tak tam vo véac¢Sine pripadov na-
jdeme autentické nazory zakaznikov. Samozrejme to tak nie je vZdy a vSade sa najde niekto,

kto mé nekalé umysly.

Na druhom mieste sa umiestnila moznost’ ,,Oficidlna stranka danej firmy.* Tento vy-
sledok nas celkom prekvapil, pretoze sa Casto stava, ze predajca negativne hodnotenia jedno-
ducho zmaze a zédkaznik sa tak pravdu nedozvie. V dnesnej dobe si vSak zdkaznici cenia hod-
notenia a recenzie na konkrétnych strankach podniku. Ak sa dany podnik snazi aj napriek ne-
gativnym hodnoteniam vyrieSit’ dant negativnu recenziu a zakaznikov problém, pdsobi tak
omnoho déveryhodnejSie. Zakaznici tak vidia, ze aj ked’ nastane nejaky problém, najde sa rie-

Senie.

Na tret'om mieste sa umiestnila platforma TripAdvisor. Této platforma je popularna po
celom svete a pouzivatelia tu n4jdu recenzie na mnozstvo roznych sluzieb, od ubytovania az
po restauracie alebo kultarne pamiatky. Jednoducho vsetko, ¢o sa tyka cestovaniu alebo tu-

rizmu.

Na Stvrtom mieste skoncila platforma Herueka, ktora sluzi najméa ako cenovy porovna-
vac roéznych produktov. Aj na tejto platforme najdeme hodnotenia, no na zéklade odpovedi
nasSich respondentov usudzujeme, Ze im zékaznici prili§ neveria. Na tomto portali si totiz pod-
niky platia za inzerciu svojich produktov, a preto niektori 'udia moézu mat’ pocit, ze su tieto
recenzie zaplatené a falo$né. Je to vSak len postoj niektorych zdkaznikov a takéto tvrdenie ne-

vieme z nasej pozicie potvrdit’ ale ani vyvratit’.

Na poslednom mieste naSho vyberu platforiem na hodnotenie skoncila socidlna siet’
Facebook. Na tejto platforme si dokézu vytvorit’ profil nielen jednotlivci, ale aj podniky, ktoré
tam nasledne vedia ziskavat recenzie od uzivatel'ov. Problémom vsak je, ze na socialnych sie-

tach je pomerne bezné kupovanie uctov alebo faloSnych sledovatelov. Je preto
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pravdepodobné, ze su takéto faloSné ucty vyuzivané aj na ucely hodnoteni a recenzii, a preto

im nasi respondenti veria najmenej spomedzi spomenutych moznosti.

Tabul’ka 4- 7: AKy sposob hodnotenia je podl’a Vas najlepSie pochopitel’ny pre zakaz-
nika / pre Vas? (1-najlepSie pochopitel’ny. 5-najhors$ie pochopitel’ny)

1 2 3 4 5
najlepsie najhorsie po-
pochopitelny chopitel'ny
Hviezdicky 85 14 5 10 21
Smajlici 40 29 35 18 13
Palec hore, Palec 40 35 31 19 10
dole
Znanka ako 44 38 27 14 12
v Skole (1-vel'mi
spokojny, 5-
vel'mi
nespokojny)
Skéla od 1 az 5 26 31 32 20 26
(1- aplne
nespokojny, 5-
vel'mi
spokojny)
Skala od 0 az 10 34 30 40 13 16
(0-
extrémne
nespokojny, 10-
extrémne
spokojny)

Zdroj: Vlastné spracovanie

V tejto otdzke sme sa zaujimali o to, aky spdsob hodnotenia je pre respondentov naj-
lepsie pochopitelny. Vysledky su pre nas délezité hlavne preto, aby sme dokazali stanovit
lepSie odporucania pre podniky. Ak totiz zakaznik spravne pochopi spdsob hodnotenia, dokaze

lepSie vyjadrit’ svoj nazor a pomdze tak podniku zlepsit’ pripadné nedostatky.

Ako najlepsie pochopitel'ny sposob hodnotenia nasi respondenti uviedli hodnotenie po-
mocou hviezdiCiek. Je to jeden z najrozsirenejSich sposobov na zanechanie hodnotenia a za-
kaznici mu dobre rozumeji a poznaju ho. Je to preto dobra vol'ba pri ziskavané spétnej vizby

v r6znych podnikoch.

Druhé najlepSia moznost” hodnotenia je podl'a naSich respondentov ,,Znamka ako
v Skole, priCom 1 znamena vel'mi spokojny a 5 vel'mi nespokojny. Takéto hodnotenie je pre
nas 'ahko pochopitel'né prave kvoli rovnakej logike hodnotenia ako pri zndmkach v skole. Je

vSak dobré mysliet’ na to, Ze nie vo vSetkych Castiach sveta sa hodnoti tymto spésobom a preto
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je tento sposob hodnotenia dobré pouzivat’ v krajine, kde sa hodnoti prave takymto spdsobom

a teda logika nie je obratena.

Tretie najlepSie pochopitelné hodnotenie je podl'a naSich respondentov ,,Palec hore,
Palec dole. Takato forma hodnotenia je rozsirena po celom svete a preto je aj vel'mi obl'ibena
na ziskavanie spitnej vizby od zakaznikov. Dobre sa jej totiz rozumie a jedna sa o bezné ozna-

¢enie toho, ¢i sa ndm nieco paci alebo naopak nepaci.

Na Stvrtom mieste sa umiestnila moznost’ ,,Smajlici.“ Taktiez sa jedna o jednoducho
rozpoznatelny spdsob hodnotenia a preto sa pouziva po celom svete. Nasi respondenti ho tiez

pokladaju za dobre pochopitelny a preto je dobré ho pouZzivat.

Na predposlednom mieste sa umiestnila ,,Skala od 0 az 10, kde 0 znamena extrémne
nespokojny a 10 extrémne spokojny. Téato forma hodnotenia je pre nasich respondentov stale
celkom dobre pochopitel'nd a preto zalezi skor na konkrétnej situdcii, kedy takato Skalu ma

zmysel pouzit. Vo vSeobecnosti je vSak aj tdto moznost’ pochopitel'na.

Najhorsie pochopitel'ny spdsob hodnotenia z ndsho vyberu je podla naSich responden-
tov ,,Skala od 1 az 5, kde 1 znamena tiplne nespokojny a naopak 5 znamené vel'mi spokojny.
Tato forma hodnotenia je podl'a nasich respondentov t'azsie pochopitel'na ako ostatné formy
hodnotenia a preto si myslime, ze by ju podniky mali vyuZzivat’ ¢o najmene;.

Tabul’ka 4- 8: Boli by ste ochotnejsi zanechat’ referenciu ak by Vas predajca alebo noti-
fikacia spitne informovala vzdy ked’ Vas$e hodnotenie nieckomu pomoze?

1 2 3 4 5

14 30
(10,4%) | 10(7,4%) | 31 (23%) | 50 (37%) | (22,2%)
Zdroj: Vlastné spracovanie

Ur<dite nie Urcite ano

V tejto otazke sme sa naSich respondentov pytali na to, ¢i by boli ochotnejsi zanechat’
recenziu vtedy, ak by ich predajca alebo notifikécia informovala vzdy, ked ich hodnotenie
niekomu pomoéze. Zaujimalo nas to preto, aby sme zistili, ¢i takyto pristup dokéze zdkaznikov
motivovat’ v zanechani hodnotenia. Respondenti hodnotili na $kéle od 1 po 5, kde 1 predsta-

vovala moznost’ ,,urcite nie“ a 5 predstavovala ,,uréite 4no.*

Najviac, 37% respondentov oznacilo na stupnici stupeni 4. To znamenad, Ze st nakloneni
zanechaniu takejto recenzie. Nasledoval stupenn 5, ktory oznacilo 22,2% respondentov a

ktory znamena, ze respondenti by urcite boli ochotnejsi zanechat’ recenziu. Celkovo teda viac
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ako polovica (59,2%) respondentov prejavila ndzor, Ze ak by boli spédtne informovani o pomoci
inym zakaznikom, boli by ochotnejsi zanechat’ recenziu alebo hodnotenie. Je to teda zaujimavé

zistenie a je to dobry sposob na motivovanie zakaznikov na poskytovanie recenzii.

Nerozhodnych bolo 23% respondentov, ktori oznacili stupen 3. Tato skupina si nie je
istd, ¢i by ich takato informécia motivovala. Je preto dolezité zvolit’ spravnu formu informo-
vania aj hodnotenia, aby oslovila aj nerozhodnych zédkaznikov a presvedcila ich. Ak totiz pre-

dajca zvoli zly pristup, takychto zakaznikov odradi a hodnotenia nezanechaju.

Na predposlednom mieste skonc¢il stupen 1, ktory oznacilo 10,4% respondentov. Tito
respondenti by urcite referenciu nezanechali, pretoze ich takyto pristup nemotivuje. No a na-
sledoval stupen 2, ktory oznacilo 7,4% respondentov. Tito respondenti by zrejme aj napriek

takémuto postupu svoju referenciu nezanechali.

Vicsina respondentov sa vyjadrilo, Ze by pri tejto moznosti ochotnejSie zanechali refe-
renciu. Preto si myslime, Ze takyto pristup je vhodny a podniky by ho mali vyskusat’ a otesto-
vat, ako im bude fungovat. Na zaklade odpovedi totiz vidime, Ze by mohol pomdct’ zvysit

mnozstvo zanechanych referencii zdkaznikmi.
Zhrnutie siedmej Casti

V tejto Casti prieskumu sme sa respondentov pytali rozne otazky, priCom sme sa neza-
meriavali na Ziadne konkrétne odvetvie. Zistili sme, ze najzaujimavejSia forma hodnotenia,
s ktorou sa stretli, bolo hodnotenie pomocou QR kédu alebo hlasovacieho automatu. Nasli sa
aj viac netradi¢né sposoby, ako napriklad hodnotenie pomocou vymalovanky, hodnotiacich
papierikov, knihy navstev, tabletu na stole alebo s vyuzitim chatbota. Zistili sme aj to, Ze naj-
doveryhodnejsia platforma na hodnotenia je podl'a respondentov Google. Taktiez sme sa do-
zvedeli, Ze hodnotenie pomocou hviezdiciek, znamka ako v Skole a palec hore/dole st najlepsie
pochopitelné spdsoby hodnotenia pre naSich respondentov. Zaujimavé zistenie bolo, ze keby
predajca zédkaznika informoval, ak jeho hodnotenie nieckomu poméze, viac ako polovica res-

pondentov by bola ochotnejSia zanechat’ hodnotenie.
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Charakteristika respondenta

Posledna Cast’ prieskumu bola zamerana na charakteristiku nasich respondentov. Po-
mocou Styroch jednoduchych otdzok sme si respondentov rozdelili podl'a pohlavia, veku, kraju

odkial’ pochadzaju a ich dosiahnutého vzdelania.

Graf 4- 15: VaSe pohlavie:

37,8%

62,2%

= Mu? = Zena

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zéklade tejto otazky sme si rozdelili respondentov podl'a pohlavia. Nasho prieskumu

sa zucastnilo 62,2% (84) zien a 37,8% (51) muzov.

Graf 4- 16: Vas vek:

18,5%

= 1525 =26-36 =37-45 =46-55 = 55a viac
Zdroj: Vlastné spracovanie
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V tejto otazke nas zaujimalo, do akej vekovej skupiny jednotlivi respondenti patria. Na
prieskum odpovedalo zo skupiny 15-25 rokov najviac, 65,9% (89) respondentov. Na druhom
mieste skoncila skupina 26-36 rokov, z ktorej bolo 18,5% (25) respondentov. V skupine 37-45
rokov bolo 5,2% (7) respondentov, zo skupiny 46-55 rokov 6,7% (9) respondentov a zo sku-

piny 55 a viac rokov bolo 3,7% (5) respondentov.

Graf 4- 17: Kraj odkial’ pochadzate:

9,6%

7,4%
o A

48,9%
8,1% '
13,3% /
0,7% 3,7%
= Bratislavsky kraj = Banskobystricky kraj = KoSicky kraj Nitriansky kraj
= Trenciansky kraj ® Trnavsky kraj m Presovsky kraj m Zilinsky kraj

Zdroj: Vlastné spracovanie

Najviac respondentov, 48,9% (66) pochddza z Bratislavského kraja. Z Banskobystric-
kého kraja pochadza 3,7% (5) respondentov, z KoSického kraja iba 0,7% (1) respondent, z Nit-
rianskeho kraja 13,3% (18) respondentov, z Tren¢ianskeho kraja bolo 8,1% (11) respondentov,
z Trnavského kraja taktiez 8,1% (11) respondentov, z PreSovského kraja bolo 7,4% (10) res-
pondentov a z Zilinského kraja bolo, 9,6% (13) respondentov.
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Graf 4- 18: Dosiahnuté vzdelanie:

2,3%

51,90% 45,9%

m Zakladné = Stedoskolské = Vysokoskolské

Zdroj: Vlastné spracovanie

V poslednej otazke nasho prieskumu sme sa respondentov pytali na ich dosiahnuté
vzdelanie. Najviac respondentov, 51,9% dosiahlo vysokoskolské vzdelanie. Nasleduje skupina
respondentov so stredosSkolskym vzdelanim, ktorych bolo 45,9%. Najmenej respondentov,

2,3% uviedlo, ze ma dosiahnuté len zakladné vzdelanie.
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5. Diskusia

V poslednej kapitole zaverecnej prace sme sa zamerali na stanovenie odporucani, ktoré
podniky mo6zu aplikovat’ na zlepSenie ich zakaznickej skisenosti. Vyuzili sme na to poznatky,

ktoré sme zozbierali v teoretickej Casti prace a taktieZ v nami zrealizovanom prieskume.

5.1 Odporucania podnikom na zlepsSenie ich zakaznickej skusenosti
Odportcania sme rozdelili podla kategorii, v ktorych podniky posobia a na vSeobecné
odportcania vyuziteI'né v roznych odvetviach. Vd’aka tomu si z naSich zisteni dokézu prevziat’
poznatky podniky z r6znych odvetvi. Tieto odporic¢ania mo6zu podniky vyuzit' a zlepSit’ tak
efektivitu v ziskavani hodnoteni od zdkaznikov. Budu tak mdct’ lepSie sledovat’ spokojnost’

svojich zakaznikov a kontinudlne ju zlepSovat’.

V prvom rade je dolezité mat’ spravne nastavené procesy tykajlice sa zdkaznickej ski-
senosti v podniku. Bez toho buda poznatky z nasho prieskumu zbyto¢né, pretoze na to, aby sa
zakaznicka skusenost’ mohla zlepSovat, treba mat’ v prvom rade vytvorenu stratégiu a akény
plan na dosiahnutie stanovenych cielov. Zakaznicka skusenost’ sa totiz vzt'ahuje na celkové
vnimanie spolo¢nosti, jej produktov a sluzieb zakaznikmi. Vzt'ahuje sa na vSetky fazy nakup-
ného procesu a vo vSeobecnosti vieme povedat, ze je sthrnom vSetkych interakcii zakaznika
s podnikom. Preto je dolezité, aby sa podniky snazili vytvorit’ jednotnt zakaznicku skusenost’

naprie¢ vSetkymi kontaktnymi bodmi, kde sa zadkaznik dostava do kontaktu s podnikom.
Vytvorenie stratégie

Preto podnikom odporic¢ame, aby sa v prvom rade zamerali na vytvorenie stratégie,

ktora im pomoZze dosiahnut’ ciele v oblasti zlepSenia zakaznickej skusenosti.

Ako prvi spomenieme stratégiu Mapovania cesty zdkaznikov, ktora poméha podnikom
zmapovat’ a vizualne reprezentovat’ zakaznicku skusenost’. Tato stratégia pozostava z piatich
akénych krokov a dokéze podniku odhalit’ vSetky body a miesta, kde sa zdkaznik dostava do
kontaktu s podnikom. Taktiez dokaze odhalit’ pocity a postoje zdkaznika v danom momente,

¢o vie pomoOct’ pri tvoreni lepsej zdkaznickej skusenosti pre rozlicné skupina zékaznikov.
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Pri vytvarani novych produktov, sluzieb alebo aj procesoch mézu podniky vyuzit’ De-
sign Thinking (Dizajnové myslenie), ktoré im dokéze lepsie pochopit’ potreby zdkaznikov a na-
vrhnut tak uzito¢né a inovativne rieSenia. Této stratégia sa sklada z piatich krokov, pri¢om sa

proces opakuje, az kym sa nevytvori pozadovany vysledok:

e Vcitenie sa do zakaznika (Empathize)

e Stanovenie problému (Define)

e Generovanie ndpadov na potencialne rieSenia (Ideate)
e Vytvorenie hmatate'ného prototypu (Prototype)

e Testovanie (Test)

Dal$ou stratégiou, ktora podnikom odpora¢ame vyskusat, je Co-creation. Jedna sa
o proces, pri ktorom podnik a jeho zakaznici spolupracuju na rozvoji urcitej hodnoty. Je via-
cero sposobov, ako sa da realizovat’, napriklad pomocou jednoduchej spitnej vézby od zékaz-
nikov az po workshopy alebo inovacné komunity. Vyhodou tejto stratégie je, Ze zapojenim
zdkaznikov do procesu navrhovania mézu podniky vytvorit’ produkty, ktoré budua spiiat’ po-

treby a oCakavania ich ciel'ového trhu.
Meranie zakaznickej skusenosti

Na spravne meranie zakaznickej skusenosti sa najprv podnik musi zamerat’ na jednot-
livé tazy zakaznickej cesty. Tato cesta ma tri fazy, pricom kazda tvori Specificky bod, kedy
zakaznik prichddza do kontaktu s podnikom. Sklada sa z Pre-purchase fazy, Purchase fazy
a Post-purchase fazy. V kazdej tejto faze sa zakaznik nachadza v inej Casti nakupného procesu
a preto je dolezité, aby podnik jednotlivé fazy zakaznickej cesty poznal. Dokaze tak lepSie
prisposobit’ zakaznicku skusenost’, pretoze bude vediet’, co v danom momente zakaznika trapi
a ¢o potrebuje. Identifikécia tychto faz podniku nédsledne pomdze pri ur€ovani metrik, ktoré sa

rozhodne vyuzit’ na meranie zakaznickej skuisenosti.

Pre meranie zékaznickej skusenosti odpori¢ame vyuzivat metriky na meranie zdkaz-
nickej skusenosti. Podniky mézu vyuzivat’ metriky ako NPS (Net Promoter Score) a CSAT
(Customer Satisfaction). Obe tieto metriky pomahaja pochopit’ to, aké st skiisenosti zdkazni-
kov a aké je ich lojalita a spokojnost’ s konkrétnymi produktami a sluzbami. Ich kombinécia
podniku poskytne lepsi a presnej$i pohl'ad na zakaznicku skusenost’ a poméha im prijimat’ da-

tami podlozené rozhodnutia.
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Vyuzitie najnovSich trendov v oblasti zakaznickej skusenosti

Na to, aby si podniky v dnesnom silne konkuren¢nom prostredi vedeli udrzat’ ¢o naj-
lepSiu zédkaznicku skusenost’, odporuc¢ame im aktivne vyuZzivat’ najnovsie technologie a drzat’
krok s najnovsimi trendmi v tejto oblasti. V prvom rade odporuc¢ame zakomponovat’ Omni-
channel pristup, aby zékaznici dostali jednotnu zdkaznicku skusenost’ naprie¢ vSetkymi kon-
taktnymi bodmi, ktoré ma so spolo¢nostou. To znamend, Ze dostane rovnaku skuisenost’ v ka-
mennej predajni, na internetovej stranke, v aplikacii, socialnych siet’ach alebo pri telefonicke;j
a mailovej komunikacii. Tento pristup podniku pomdéze budovat’ lojalitu k znacke a zvySuje

spokojnost’ zdkaznikov.

Medzi moderné technologie, ktoré by podniky mali poznat’ a oboznamit’ sa s nimi patri
prediktivna analytika, vd’aka ktorej podniky vedia lepSie predpovedat’ spravanie zékaznikov

a ich buduce preferencie.

Dalej spomenieme vyuZivanie Chatbotov, ktoré sa za posledné roky stava stale viac
pouzivanejSie v mnozstve podnikov po celom svete. Tieto Chatboty dokazu odpovedat’ na jed-
noduché otazky zdkaznikov vd’aka vyuzivaniu prvkov Al a Machine learningu a zlepSuju tak
spokojnost’ zékaznikov. Vd’aka ich vyuzivaniu sa znizuje vytazenost' zamestnancov zakaznic-
keho servisu. Funguju 24 hodin denne a 7 dni v tyzdni, ¢o znacne zlepSuje dostupnost’ sluzieb

zékaznickeho servisu pre zakaznikov.

Dalej odporaéame zvazit' vyuzitie AR, pretoze dnes uz tato technologiu pouzivaji po-
predné svetové spolocnosti. Je to sposob, ako netradiénym sposobom ukazat’ zdkaznikom pro-
dukt nezavisle od toho, kde sa nachadzaju. Interaktivny zazitok, ktory tato technologia zakaz-
nikom poskytuje, je zaujimavejsi ako iba pozeranie sa na obrazky produktu. Zakaznik tak ma
pocit, ze si produkt vie vyskasat’ a prezriet’. Taktiez sa tato technologia da vyuzit’ na efektiv-
nejsie Skolenie zamestnancov, ¢o v kone¢nom dosledku dokaze zlepsit’ uroven poskytovanych

sluzieb.

Medzi najvyznamnejSie moderné technologie sucasnosti jednoznacne patri Al ktora sa
pouziva v ¢oraz viac odvetviach. Pre zlepSovanie zékaznickej skisenosti je preto potrebné, aby
podniky inovovali a pouzivali Al. Tuto technologiu vedia vyuzivat’ napriklad v uz spomina-
nych Chatbotoch, na generaciu obsahu alebo na spracovanie zakaznickych Statistik. Azda naj-
vyznamnejsie je v tomto pripade vyuzitie Al na prispdsobovanie obsahu pre zakaznika. Al tak

dokaze ponuknut zakaznikovi to, ¢o prave hlada a zobrazit mu to, ¢o je pre neho
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najzaujimavejsie. Tato technoldgia sa kazdy den vyvija a zlepSuje a preto je potrebné sledovat’

aktualne dianie a novinky z tejto oblasti, aby si podniky udrzali krok s konkurenciou.
Odporuicania na zaklade prieskumu

V prvom rade si pripomenieme, ze na zaklade zisteni z nasho prieskumu sme dospeli k
zaveru, ze hodnotenia ostatnych zékaznikov st ve'mi ddlezité a vo vyrazne miere nielen Ze
ovplyviiuji nakupné rozhodovanie, ale aj pohl'ad jednotlivca na dany podnik. Prave preto je
dolezité poznat’ ndzor svojich zékaznikov, pretoze tak podniky vedia reagovat’ a odstranit’ ne-
dostatky, o ktorych by sa bez hodnoteni od zdkaznikov mozno vébec nedozvedeli, alebo by sa
dozvedeli omnoho neskor. Dokazu tak uSetrit mnozstvo finanénych prostriedkov a udrzat’ svo-
jich zakaznikov spokojnych, ¢o ma nepochybne pozitivny vplyv na tspesnost’ podniku krat-

kom ale aj dlhodobom horizonte.

Prvym odportcanim, ku ktorému sme dospeli na zdklade nasho prieskumu je, ze pod-
nikom odporacame pracovat’ s hodnoteniami a recenziami. Je to obzvlast’ dolezité, hlavne
v dnesnej dobe internetu, kedy si 'udia pre rady o nakupe chodia prave na internet . Podniky
sa mézu rozhodnut’ vytvorit’ priestor na hodnotenia priamo na svojej vlastnej stranke, ¢o je
podl'a nds naozaj dobré rieSenie. Aktivna sprava takychto hodnoteni povedie k zvySeniu dove-
ryhodnosti podniku a pdsobi profesionalnym dojmom. Aktivnou sprdvou mame na mysli to,
aby boli zakaznici informovani a poziadani o zanechanie hodnoteni a na druhej strane aby tieto
hodnotenia podnik spravoval. Najlepsie je, ked’ na kazdé hodnotenie zakaznik dostane odpo-
ved’, pretoze tym dava podnik najavo, Ze sa zaujima o nazory zdkaznika. Treba reagovat’ a rie-
Sit’ staznosti aj negativne hodnotenia a snazit’ sa zdkaznikom vyhoviet’. Takato sprava hodno-
teni pomoze v hodnovernosti podniku a vo vyraznej miere pozitivne ovplyvni zakaznicku sku-

senost’.

Dal§im odporu¢anim, ktoré moze podnikom pomdoct ziskat viac recenzii je, Ze by mali
zékaznikov informovat’ 0 moznosti zanechania hodnotenia. Idealne je, ak napriklad po nakupe
zakaznika poprosime o napisanie hodnotenia. Ako sa totiz ukdzalo v naSom prieskume, po-
merne vela zdkaznikov ani nebolo poziadanych o poskytnutie hodnotenia. Je treba mysliet’ na
to, ze zékaznici su Casto ¢asovo vytazeni, preto by malo byt hodnotenie ¢o najjednoduchsie,
aby nezabralo vela ¢asu. Dobry sposob na motivaciu zdkaznika v poskytnuti hodnotenia je
napriklad poskytnutie zl'avy za jeho vyplnenie. Je to naozaj dobry spdsob, pretoze zdkaznika
tak motivujeme vyplnit hodnotenie a eSte ma motivaciu aj k budicemu nékupu, ¢o nasledne

povedie k opakovanym nakupom.
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Odporucania pre podniky z oblasti predaja elektroniky

V oblasti predaja elektroniky odporti¢ame, aby podniky ur¢ite vyuzivali hodnotenia
priamo na svojej stranke. Su totiz vel'mi dolezité pre rozhodovanie zékaznikov o ndkupe. Za-
kaznici si taktiez v§imaju popis predajcu pri produkte, preto musi byt tento popis jasny a po-
chopitel'ny. Odporacame v popise uviest' o najviac informdcii a technickych Specifikécii

o produkte, aby zakaznik naSiel vSetky informdcie, ktoré potrebuje priamo na stranke predajcu.

Dobrym sposobom, ako oslovit’ viac zdkaznikov, je natoCenie videa o produkte a jeho
uverejnenie napriklad na platforme YouTube. Zékaznik tak pri hl'adani recenznych videi vie
najst’ video predajcu, pomocou ktorého sa zakaznik vie prekliknat’ priamo na stranku produktu.
Je to vel'mi dobry spdsob, ako zdkaznika zaujat’ a ukdzat’ mu produkt inak nez len z obrazka
alebo fotografie. Taktiez dokaze zvysit’ pocet navstevnikov stranky produktu a zvysit’ jeho ob-

jem predaja.
Odporucania pre podniky z oblasti poskytovania ubytovania

Pri vybere ubytovania vel’ka Cast’ zdkaznikov hl'ada na portaloch ako je Airbnb, Boo-
king, Satur, invia a podobne. Preto odporac¢ame poskytovatelom ubytovania uverejiiovat’ po-
nuky s ubytovanim na tieto portaly. Kazdé z nich ma svoje Specifika a preto je na kazdom jed-
nom, pre ktory z tychto portadlov sa rozhodne. My ale odporac¢ame uverejnit’ ubytovanie na
viacerych naraz, a nasledne spétne vyhodnotit’ data a rozhodnut’ sa pre tie, ktoré prindsali naj-
viac hosti. Taktiez v§etkym odporucame vytvorenie profilu na platforme pre hodnotenia Tri-
pAdvisor, ktory je zndmy po celom svete a I'udia tu hl'adaju hodnotenia v oblasti cestovného

ruchu. Dokézu tak oslovit’ aj zahrani¢nych turistov a zvysit’ tak pocet hosti.

Vel'mi dblezité st hodnotenia, ktoré zakaznici na vysSie spomenutych platformach za-
nechaji. Preto odporaame poskytovatelom ubytovania poskytovat ¢o najlepSie sluzby
a v pripade negativnych hodnoteni ich riesit’. Pre ziskanie viac pozitivnych recenzii urcite od-
poracame poskytnut’ zakaznikom nieco ,,naviac,” napriklad im nechat’ pri prichode na ubyto-
vanie maly darcek (mdze to byt ¢okol'vek, napriklad nejaky lokalny produkt, flasa vina alebo

podobne). Hostia tak buda spokojni a zanechaju lepSie hodnotenie.

Vel'mi dolezité je taktiez poziadat’ hosti o zanechanie hodnotenia. Preto odporacame
vyuzit’ napriklad zaslanie kratkeho hodnotiaceho mailu po ukonceni pobytu, alebo napriklad
vyuzitie QR kodu umiestneného niekde v izbe. Taktiez odporucame, aby sa hosti pocas pobytu

poskytovatel’ ubytovania spytal na ich spokojnost’. Takyto spdsob hodnotenia je tiez vel'mi
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dobry, pretoze posobi priatel'skejSie a hostia maju pocit, Ze sa mézu na neho v pripade prob-

Iému obratit’.
Odporucania pre podniky z oblasti predaja oble¢enia

V tejto oblasti sme dospeli k zaveru, ze zakaznici vo vicsine pripadov obchod s oble-
¢enim eSte vobec nehodnotili. Preto podnikom v tejto oblasti odporacame, aby sa o ziskanie
spatnej vizby zacali viac zaujimat’, pretoze vie pozitivne ovplyvnit’ ich podnikanie. Ziskané

odpovede tak budu mdct’ pouzit’ na zlepSenie zékaznickej skiisenosti.

Co sa tyka ziskavania spitnej viizby v kamennych predajniach s oble¢enim, odporu-
¢ame vyuzit’ niektoré z nasledovnych moznosti. Kamenné predajne mozu vyuzivat’ napriklad
hlasovacie automaty pri vychode z predajne, ktoré st jednoduché a dobre pochopitel'né pre
zakaznikov. Mozu si ich svojvol'ne prisposobit’, aby ich dizajn ladil s dizajnom predajne. Tak-
tiez treba zvazit’ miesto ich umiestnenia, napriklad vychod z predajne. Je to vSak na konkrétne;j
predajni, ako sa v tomto pripade rozhodne, najlepsie je postavit’ automat na viaceré miesta

a zistit’, kde ziska viac odpovedi.

Dalsia zaujimava moznost’, ktort uréite odporaéame zvazit,, je hodnotenie pomocou
QR kodu na ucte od ndkupu. Takato moznost’ je pohodlna a zakaznik pri hodnoteni dokéze
napisat’, Co sa mu pacilo a €o nie. Predajiia tak vie ziskat’ presnejsSie odpovede a zistit,, Co trapi
alebo naopak tesi ich zakaznikov. Ak by podnik naviac eSte ponukol zl'avu za vyplnenie hod-
notenia, urcite by motivoval viac zdkaznikov a zabezpecil by si tak aj ich budtci ndkup, ¢o je

vel'mi efektivny sposob, ktory pomoze ziskat’ hodnotenie a navysit’ predaj.
Odporucania pre reStauracie a bary

Pre podniky v tejto oblasti st hodnotenia zakaznikov vel'mi dblezité, pretoze sa podla
nich rozhoduje pomerne vel'ké cast’ zdkaznikov. Preto je potrebné, aby ich zakaznici boli ma-
ximalne spokojni. Taki zdkaznici sa potom vratia znova a taktiez vedia zanechat’ pozitivne

hodnotenie na internete, alebo podniky odporucia kamaratom a znamym.

Podnikom v tejto oblasti v prvom rade odporac¢ame, aby dbali na ¢o najlepsiu spokoj-
nost ich zakaznikov. Ak totiz zékaznik pride napriklad do restaurécie, kde maju zI¢ jedlo a ob-
sluha je katastrofalna, nabudice sa tam uz nevrati, a zrejme o tom povie aj d’alSim 'udom
v jeho okoli. Kvalitné sluzby totiz nie si samozrejmost’ a zI¢ podniky dlho nepreziji. Vynimku

tvoria jedine podniky, ktoré sa nenachddzaju na naozaj rusnom mieste s vel'a zakaznikmi
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a malou konkurenciou. Pre vSetky ostatné podniky je kvalita sluzieb dolezitd a mala by byt na

prvom mieste.

Dalsie odportéanie je, by tieto podniky vyuZivali platformy na hodnotenia. Ako sa totiz
ukazalo v nasom prieskume, I'udia najcastejSie hodnotia reStauracie alebo bary prave tam. Naj-
lepsia platforma hodnotenia reStauracii a barov je na zéklade nasho prieskumu Google. Preto
odporicame vytvorit’ si ucet na Google a nasledne motivovat’ zdkaznikov k napisaniu hodno-
tenia. Taktiez je vel'mi ddlezité, aby na hodnotenia zdkaznikov podnik reagoval a riesil pri-
padné problémy. Posobi tak doveryhodnejsie. Dal3ia dobra platforma, ktori odpora¢ame vyu-
zivat, je TripAdvisor. Tato platforma je uréena prave pre takéto typy podnikov a preto je na

nej vyhladdvaju relevantni zédkaznici.

Dal$ou zaujimavou formou na ziskanie hodnoteni od zdkaznikov je QR kod umiestneny
na jedalnom listku alebo na stole. Je to moderny sposob hodnotenia a zdkaznici ho maju radi.
Podnikom z tejto oblasti ho ur€ite odpori¢ame vyuzit. Dokazu tak zvysit’ po€et hodnoteni.
Tento QR kod vedia prepojit’ napriklad na uz spominany Google alebo TripAdvisor, a ziskavat’
tak hodnotenia. Tym, Ze sa s touto moznost'ou zékaznik stretne priamo v podniku, je vacsia
Sanca, ze hodnotenia zanecha. Taktiez aj v tomto pripade je dobré motivovat’ zdkaznikov zl'a-

vou za hodnotenie a zvysit tak ich zaujem.
Vseobecné odporucania na zaklade nasho prieskumu

V tejto Casti sa nachadzaji odporti¢ania vyuzitené v roznych typoch odvetvi. Preto si

z nich dokéze vybrat’ naozaj vel'a roznych podnikov.

Prvym odporucanim je aby podniky vyuzivali hodnotenie pomocou QR koédu. Toto od-
porucanie sa tyka hlavne kamennych prevadzok a ukazalo sa, ze zakaznikom sa paci a vyho-
vuje im. Su rézne sposoby, ako ho podniky vedia vyuzit, niekol'’ko z nich sme zmienili v pred-

chadzajucich odporucaniach konkrétnym typom podnikov.

Podobne ako QR kod, kamenné predajne by mali zvazit’ vyuzivanie hlasovacieho auto-
matu umiestneného v predajni, pomocou ktorého mozu zakaznici predajiiu ohodnotit’. Je to
rychly a pohodlny sp6sob hodnotenia a ak sa umiestni na spravne miesto, dokaze priniest’

mnozstvo hodnoteni od zakaznikov, ktoré sa daju vyuzit’ na zlepSenie zdkaznickej skusenosti.

Dalej odporti¢ame, aby podnik vyuzival niektory z nasledovnych spdsobov hodnotenia.
My sme na zédklade naSho prieskumu dospeli k zaveru, ze zdkaznikom najviac vyhovuje hod-

notenie pomocou hviezdigiek. Dalej zakaznici dobre rozumeju hodnoteniu od 1 do 5 ako
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v Skole, nasleduje palec hore / palec dole a smajlici. VSetky tieto formy hodnotenia zdkaznici

dobre rozumeju a preto ich podniky mozu vyuzivat'.

Zaujimavym zistenim bolo, ze zakaznici by boli ochotnejsi zanechat’ hodnotenie, ak by
ich predajca informoval vtedy, ked’ ich hodnotenie niekomu pomdze. Je to zaujimavé zistenie
a preto odporuc¢ame, aby sa jednotlivé podniky zamysleli, ako by takéto rieSenie mohli zapra-
covat’ do svojich procesov. My by sme odportcali kratky informa¢ny mail a pripadne odmenu

vo forme zl'avy na d’al$i ndkup.
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Zaver

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo na zaklade zisteni o poskytovani spét-
nej viazby zakaznikmi formulovat’ navrhy a odporucania, ktoré dokazu podnikom pomoct’ zis-
kavat’ viac spétnej vizby od svojich zékaznikov a na zaklade tychto dat zlepSovat’ uroven za-

kaznickej skusenosti v podniku.

Zacali sme sumarizaciou poznatkov z oblasti marketingu a zékaznickej skusenosti, pri-
dom sme vyuzivali domace aj zahrani¢éné zdroje. Cerpali sme hlavne z odbornej literattry
a taktiez sme vyuzivali r6zne on-line zdroje ohl'adom tejto problematiky. Ziskané informécie
sme nasledne vyuzili pri spracovani teoretickej Casti prace. V praktickej casti sme realizovali
prieskum, pre ktory sme sa rozhodli vyuzit’ Standardizovany online dotaznik. Pri spracovavani
diplomovej prace sme vyuzili aj viaceré¢ vedecké formy skiimania. Pre lepSie zobrazenie tdajov
z prieskumu sme vyuzili grafické metody ako st grafy a tabulky, ktoré nam pomohli lepSie

zobrazit’ ziskané data z prieskumu.

Po prestudovani informdcii zozbieranych v teoretickej Casti prace a analyzou udajov zo
zrealizovaného prieskumu sme nasledne stanovili odporucania. Tieto odporucania sme spraco-
vali tak, aby si podniky dokézali zvolit' postup, ako vedia zlepsit’ iroven svojej zdkaznickej

sktisenosti.

V prvom rade si musia podniky uvedomit’ délezitost’ samotnej skuisenosti zdkaznikov.
Bez uvedomenia jej dblezitosti totiz nebudu mat’ motivéaciu cokol'vek zlepSovat alebo menit’.

Zakaznicka skusenost’ ma totiz v dnesnom svete vel'mi vel’ky vplyv na tspesnost’ podniku.

Dalsim délezitym krokom je stanovenie stratégie, ktora povedie k zlep3eniu zékaznic-
kej sktisenosti. V tomto pripade sme podnikom odporucili vyuzit’ niektoré zo stratégii ako na-
priklad Design thinking. Tato stratégia sa sklada z piatich akénych krokov, pricom sa zvycajne
pouziva pri inovativnych navrhoch a rieSeniach. Podniky mo6zu vyuzit’ aj d’alSiu stratégiu, kto-
rou je Co-creation. Jej postup je zaujimavy tym, Ze podnik spolupracuje so svojimi zakaznikmi
na vytvoreni alebo rozvoji urcitej hodnoty. Tato stratégia sa teda da vyuzit’ v mnozstve pripa-

dov, ¢i uz podnik vytvara novy produkt alebo sa snazi ¢okol'vek zlepsit'.

V d’alSom bode sme sa venovali dolezitosti merania zakaznickej skisenosti. Meranie je
potrebné na to, aby sme vedeli na akej Grovni je zakaznicka sktisenost’ a nasledne sme tieto
vysledky po implementacii zmien vedeli porovnat’. Bez tychto udajov by podnik nevedel, ako
realizované zmeny ovplyvnili zékaznicku sktsenost’. Na jej meranie sa pouzivaju metriky ako
je NPS (Net Promoter Score) a CSAT (Customer Satisfaction).
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Pre dobrt zakaznicku sktsenost’ sme podnikom odporucili aj vyuzivanie novych tren-
dov v tejto oblasti. Preto je ddlezité poznat’ napriklad Omnichannel pristup, ktory je délezitym
a modernym pristupom v zékaznickej sktisenosti. Poskytuje totiz jednotny zazitok pre zékaz-
nika naprie¢ vietkymi kontaktnymi bodmi podniku. Dalsi trend, ktory odpori¢ame sledovat’
a vyuzivat, je prediktivna analytika, vd’aka ktorej vedia podniky lepSie predpovedat’ spravanie
a preferencie svojich zakaznikov. DalSie trendy sa tykaju hlavne vyuZivania modernych tech-
nologii, ako st napriklad Chatboty, Machine leatning, Al a AR. VSetky tieto technoldgie pred-

stavuju dolezity pokrok v oblasti zlepSovania zékaznickej skusenosti.

Dalsie odporacania boli formulované na zaklade zrealizovaného prieskumu. Prvym od-
porucanim bolo, aby podniky pracovali s recenziami od zédkaznikov, pretoze vd’aka nim vedia
ziskat’ cenné informacie na zlep$enie zakaznickej sktisenosti. Dalej sme poukézali na dolezi-
tost’ toho, aby podniky ziadali zakaznikov o hodnotenie, pretoze tak zvysia pocet ziskanych
hodnoteni. Tiez sme navrhli, aby za takéto hodnotenie zakaznik dostal odmenu, napriklad
zl'avu na d’al§i ndkup. Takto vie podnik motivovat’ svojich zakaznikov a zaistit” si nielen viac

zanechanych hodnoteni, ale aj predaje vd’aka poskytnutym zl'avam.

V nasledujticej ¢asti odporti€ani sme sa venovali oblasti predaja elektroniky. V prvom
rade sme odporucili, aby zakaznici mohli hodnotit’ produkty priamo na stranke predajcu. D6-
lezité je taktieZ uviest’ Co najviac informdcii o danom produkte. Oba tieto kroky povedu k zvy-
Seniu doveryhodnosti zakaznikov. Na oslovenie viac zdkaznikov sme odporucili vyuzit’ nato-
¢enie recenzné¢ho videa o produkte, pretoze zakaznik si tak vie lepSie spoznat’ produkt a zvysi

sa Sanca, ze ho kupi.

Nasledovali odporac¢ania z oblasti ubytovania, priCom sme ako prvé odporucanie na-
vrhli vyuZzivanie portalov s ubytovanim ako je Airbnb, Booking, Satur, invia a podobne. Tieto
portaly su zadkaznikom dobre zname a preto ich radi vyuzivaji. Dobra volba je taktiez vyuzi-
vanie portalu TripAdvisor, kde vedia zdkaznici z celého sveta dany podnik ohodnotit’. KIico-
vym odporucanim je v tejto oblasti hlavne poskytovanie o najlepsich sluzieb zakaznikom, aby
zanechali ¢o najlepSie odportcania a prildkali tak novych hosti. A nakoniec sa nesmie zabud-
nut’ na poziadanie zdkaznika o hodnotenie. To mdze aj Gstne a sluzi skor pocas pobytu na uka-
zanie zaujmu a starostlivosti zo strany ubytujiceho. Doélezité je vSak zanechanie hodnotenia
niekde na niektorej platforme na hodnotenia, aby sa o ilom dozvedeli aj ini 'udia. Pre tento

ucel sme odporucili vyuzit’ QR kod s prepojenim na niektorti hodnotiacu platformu.
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Dalej sme sa venovali oblasti predaja oble¢enia. Tu sme odporugili, aby sa podniky viac
snazili ziskavat’ spatnti vizbu od zdkaznikov, pretoze len vel'mi malo l'udi takyto podnik hod-
notilo. Na ziskavanie samotnych hodnoteni sme v pripade kamennych predajni odporucili vy-
uzit’ hlasovaci automat umiestneny niekde v predajni. Taktiez sme navrhli vyuZzitie QR kédu
na ucte od nakupu na ucel hodnotenia zakaznikmi. Aj v tomto pripade odporicame odmenit’

zékaznikov za napisanie hodnotenia.

V nasledujtcej Casti sme sa zamerali na odporucania pre restaurdcie a bary. V tomto
pripade je najddlezitejSie odporucanie to, aby poskytovali ¢o najlepSie sluzby zakaznikom.
V takom pripade si dokazu ziskat pozitivne hodnotenie od zakaznikov. Dalej sme odporugili,
aby tieto podniky vyuzivali platformy na hodnotenia, konkrétne Google a TripAdvisor. Na
tieto platformy ich vedia presmerovat pomocou QR kodu na jedalnom listku alebo na stole

a zvysit’ tak poc¢ty hodnoteni, co povedie k lepSiemu renomé podniku.

V poslednej Casti odporucani sme sa snazili poskytnit’ vSeobecne pouziteI'né rady,
ktoré vedia vyuzit’ rézne podniky. Ako prvii sme spomenuli moznost’ hodnotenia pomocou QR
kodu, ktora sa ukéazala byt pomerne obl'ibena. Dalsia moznost’ je vyuZzivanie hlasovacicho
automatu, &o je taktiez dobra a vol'ba, pretoZe jej zdkaznici dobre rozumeju. Dalsim odporaca-
nim bolo, aby podniky vyuzivali moznost’ hodnotenia pomocou hviezdiciek, ktora na zaklade
prieskumu skon¢ila ako najlepsie pochopitelna. Dalsie dobré formy hodnotenia st zndmka ako
v Skole (1-5), palec hore / palec dole a smajlici. Poslednym zaujimavym zistenim bolo, ze za-
kaznici by boli ochotnejsi zanechat’ hodnotenie ak by ich predajca informoval, ked’ ich hodno-
tenie nieckomu pomdze. Odporucili sme, aby sa podniky zamysleli, ako by takéto rieSenie ve-

deli zapracovat’ do svojich procesov a zvysit tak pocet zakaznikov, ktori zanechaju hodnotenia.
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