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Abstrakt

JURKOVICOVA, Jaroslava: Zistovanie spokojnosti zdkaznikov. — Ekonomicka univerzita
v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Ing. Dana Vokounova, PhD. —
Bratislava: OF, 2019, 64s.

Cielom diplomovej prace je poukazat na vyznam spokojnosti pre tGspe$né posobenie
spoloCnosti a zistit' spokojnost’ zakaznikov reklamnej spolo¢nosti Hauerland s.r.o.
Diplomova praca zahiiia teoreticku Cast’, ciel’ prace, metodiku prace, metody skimania
a prakticku cast. Prva cast diplomovej prace ma za ulohu vysvetlit' jednotlivé pojmy
spojené so zakaznikom, medzi ktoré patria definicia zakaznika, metody a postupy, jej ciel’
a funkcie, zdroje informacii pre spokojnost’ zakaznikov, analyzu a konkrétne metody
spokojnosti z&kaznikov. Praca obsahuje sedem obrazkov a Sestnast grafov z online
formuléra. Druhd kapitola obsahuje formuléciu ciela a opisuje metdédy skimania.
Metodika a metody skimania obsahuju informacie o objekte skimania, pracovnych
postupoch, spbsoboch ziskavania udajov vratane ich zdrojov, grafov a o metédach
skimania, ktoré boli pri online dopytovani pouzité. Prakticka ¢ast’ obsahuje vysledky
online dopytovania spolo¢nosti Hauerland s.r.o. a porovnanie vysledkov dopytovania,

zhrnutie vysledkov a odporucania.

Kracové slova: zakaznik, zistovanie spokojnosti zakaznikov, spolo¢nost’, online

dopytovanie,
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Abstract

JURKOVICOVA, Jaroslava: Zistovanie spokojnosti zdkaznikov. — EKonomicka univerzita
v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Ing. Dana Vokounova, PhD. —
Bratislava: OF, 2019, 64s.

This thesis aims to demonstrate the crucial role of customer satisfaction for companies and
to assess and study customer satisfaction of advertising company Hauerland s.r.o. The
thesis consist of the theoretical part, the aim of the study, employed methods, assessment
methods, and finally an application of these in the practical part.

The first part of this thesis serves to explain the general terminology and notions
corresponding to the customer such as the definition of a customer, methods and
procedures, its function and aims, sources of information for customer satisfaction, the
analysis and concrete methods for measuring customer satisfaction. We include seven
pictures and fourteen graphs from an online form.Second part of this thesis is devoted to
the formulation of the aim and the description of the used research methods. In particular,
research methods contain information about the studied object, working procedures, ways
of acquiring data together with the sources, graphs and analysis used for evaluating online
demand studies. Finally, the practical part presents the results of online demand studies for
Hauerland s.r.o. as well as comparison of these studies. The summary of the results and

recommendations are included at the end of the thesis.

Keywords: Keywords: customer, customer satisfaction survey, company, online inquiry.
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UvoD

V dne$nom vysoko konkurenénom prostredi je nutné, aby podniky poznali svojich
zakaznikov a boli im schopné zaistit’” pocit spokojnosti pri poskytovanych sluzbach a
tovarov.

Ziskavanie novych zadkaznikov predstavuje zlozity proces spolu s rasticimi
nékladmi, a preto je nutné, aby bol doéraz kladeny nie len na nespokojnych, ale aj
spokojnych zékaznikov, ktorych je velmi potrebné pocuvat a snazit’ sa vyrieSit ich
pripomienky. Tato skuto¢nost’ vychadza z toho, Zze v dne$nej dobe je naro¢nejsie ziskavat
novych zadkaznikov, nez si udrziavat’ stalu klientelu. V dnesSnej dobe maji potencialni
zakaznici SpecifickejSie a naroc¢nejsie poziadavky ako v minulosti. Spolu s tymto javom

naréstla informovanost’ zakaznika a zaroven aj miera kritiky.
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Pri merani spokojnosti zakaznikov je nutné drzat’ sa urcitych krokov, aby analyza
spokojnosti dosiahla ¢o najvyssiu vypovednu hodnotu. K takejto analyze dopomaha aj
vyber vhodnych metéd vyskumu. Potrebné je taktiez zdoraznit, Ze bez spravneho

spracovania dat s metody spokojnosti zbytocné.

Postupy merania spokojnosti zdkaznikov st nie len ze najefektivnejSie ¢innosti pri
uplatiiovani spitnej vizby v systémoch manazmentu kvality, ale zaroven aj natia podniky
aby sa seridznejSie zapodievali sucasnymi a potencidlnymi zakaznikmi. VSetky
nadobudnuté informacie z merani d’alej slizia vrcholovému manaZmentu k poznavaniu a

sledovaniu d’al$ich ukazovatel'ov vykonnosti.*

Meranie spokojnosti zdkaznikov tykajlcich sa podnikatel'skych organizacii
vsetkych typov je jednou z najdolezitejSich otazok, ¢o je oddvodnené filozofiou orientacie
na zakaznika a hlavnymi principmi neustaleho zlepSovania sa v modernych podnikoch. V
skuto¢nosti meranie predstavuje jednu z piatich hlavnych funkcii manazérskej vedy, ktoré

umoznuju pochopenie, analyzu a zlepSenie spokojnosti.

Diplomova praca sa deli do troch Casti. Prva sa venuje prave literarnej resersi, ktora
vymedzuje pojmy tykajucich sa spokojnosti zékaznikov, definuje kto je zékaznik
a klasifikuje ho do troch skupin, aké su jeho Zelania, ¢o znamena slovo spokojnost. Dalej
sa budeme venovat metédam a modelom, ktoré su vyznamnym ukazovatelom pre
zlepSovanie sa a udrzanie sa na trhu konkurencie, ktoré tato spokojnost’ merajt, skalam

a dopytovaniu.

Ciel prace popisuje v nasej diplomovej praci tvorbu otazok pre online dopytovanie,
tvorbu dotaznika, Statisticky vyhodnocuje odpovede, porovnava vysledky a kriticky ich
hodnoti.

! GRIGORODUS, Evangelos — SISKOS, Yannis. Customer Satisfaction Evaluation:Methods of Measuring
and Implementing Service Quality, Greece : Springer, 2010. s. 40. ISBN 978-1-4419-1640-2
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1. Sticasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Zakladna charakteristika pojmu zédkaznik

Momentalne zijeme v dobe, kedy sa na popredné miesto dostdva spokojnost’
zakaznika. Trh je presyteny konkurenciou, a preto sa nesmie uspech firmy precenovat’.
Ziskavanie novych zakaznikov je nutnost'ou, rovnako ako udrZiavanie si tych starych, a to
predovSetkym na trhu, kde ma zakaznik volbu vyberu s mnozstvom alternativ v pomere
cena, kvalita a produkt. Novych zakaznikov je mozné ziskat' vtedy, ak ich firma dokaze
patri¢ne zaujat' svojou ponukou. Zakaznikom sa stdva osoba vtedy, ak nakupuje tovary
alebo sluzby poskytované firmami. V inom slova zmysle je zdkaznik ucastnikom
»organizacie®“, ktord poskytuje za odmenu sluzby alebo tovary s cielom maximalizovat’
spokojnost’ zdkaznika alebo podla klasického pristupu je zdkaznikom osoba, ktora kupuje

produkt alebo sluzbu pontikant podnikatel'skou organizaciou.

Pojem zakaznik a spotrebitel’ st Casto mithce, a preto je podstatné ozrejmit’

rozdiel medzi nimi. Zakaznik sa moze stat’ spotrebitel'om, ale spotrebitel’ nemusi byt nutne

zékaznikom. Spotrebitel je teda osoba, ktora v kone¢nom ddsledku vyrobok spotrebuje. 2

Podl’a Philipa Koltera je zakaznik:

e 0soba najdodlezitejSia pre firmu
e 0soba, od ktorej zavisia trzby a zisky
e o0soba, ktord nam umoznuje ovplyvilovat’ potreby
e osoba, ktorej nemozno oponovat’
e o0soba, ktorda nam prindsa svoje Zelania a tazby
e osoba, ktord vytvara 0zitok sebe v podobe tovaru alebo sluzby a firme vo forme
zisku
Pre tuspesnt komunikaciu podniku so zakaznikom je v prvom rade nutné si

uvedomit’ jeho $tyri zasadne odlisné roly:

2 HYKEN, Shep — Wiley J. The Cult of the Customer. Unated States: John Wiley and Sons, Inc. 2009. s.34.
ISBN 978-0-470-40482-9.
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Predovsetkym to moze byt platitel’
Druhou skupinu je zakaznik

Tretou skupinou su konecni uzivatelia, spotrebitelia

M wnp e

Vo §tvrtej skupine sa navzajom prekryvaja predoslé skupiny 3

Obvykle sa zvykne komunikovat’ predovsetkym s prvymi dvoma skupinami - teda
so zakaznikmi, ktori nakupuji a platia. Ulohu koncovych spotrebitelov, ktori nemusia
tovar nakupit’ a ani ho zaplatit’, si bud’ neuvedomujeme alebo ju nevieme spravne ocenit’.
Aj spotrebitelia mo6zu vo vicsine pripadov sami rozhodovat’ alebo asponi spolurozhodovat’
o nakupoch s ostatnymi. Hlavne by organizaciu mala zaujimat spokojnost” kone¢nych
uzivatel'ov naSich produktov. Mézu sa totiz o svojich zlych skusenostiach podelit’ s
d’al$imi spotrebitel'mi.

Kazda uspesna firma, obchodnik ¢i vyrobca, by sa mal maximalne snazit, aby ¢o
najlepsSie poznal svojich zdkaznikov, pretoze su jeho zakladnou sucastou podnikania, a

preto by sa mali firmy o nich ustavi¢ne zaujimat’ a spoznévat’ ich. Dolezité je poznat’:
o Kto je ich zakaznikom
o Aké su jeho potreby
o Aké su jeho preferencie
« Co sa zakaznikovi nepozdava
e Aké su jeho ocakavania

e Ako travi vol'ny Cas

Firma, ktord uZ pozna svojich zakaznikov, je schopna rozdelit’ ich do réznych
Klasifikéacii na zaklade pribuznych vlastnosti. Stratégie vytvorené na uspokojenie nie len
zakaznikov, ale aj samotnej firmy, su teda tvorené podl'a klasifikacii, a rozdelené na tri

hlavné skupiny:
e Interni zdkaznici — su to firemni zamestnanci

o Externi zakaznici- st to odberatelia prijimajtci tovar. Mézu vystupovat’ v dvoch

forméch:

3 CUSTOMER SERVICE: Chapter Overview. [online]. [cit. 2018.11.12] Dostupné na internete:
<https://www.uvm.edu/vtagritourism/files/customer-service-purdue-extension.pdf/>
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e Odberatel ako distribttor (predava tovar na d’alSie spracovanie)

e Odberatel ako uzivatel’ (tovar vyuziva pre svoju vlastntl spotrebu)

o Potencialni zdkaznici — Tato skupina predstavuje spotrebitel'ov, ktori prejavili o
dany produkt z&ujem, napriklad prostrednictvom priamej reakcie (direct reponse).
Alebo sa jedna ol'udi, o ktorych to na zaklade dostupnych informacii mézeme

predpokladat’.*

1.2 Spokojnost’ zakaznika

Spokojnost'ou zdkaznikov sa zaobera vel'a autorov a ich definicia sa pochopitelne
vzdy, tak ako v pripade definicii zdkaznika, nepatrne liSi. Spolo¢né rysy vSetkych definicii
su vsak tie, Ze sa spokojnost’ zakaznikov odvija od toho, ako vnimaju firmou poskytované

produkty alebo sluzby a aké maju v savislosti s nimi zdkaznici spojené pocity.

Jednym z autorov, ktory sa zaobera spokojnostou zékaznikov je Philip Kotler. Ten
tvrdi, ze: ,,Spokojnost’ zdkaznika so zakupenymi produktmi sa odvija od toho, aka je
skuto¢na hodnota produktu, vzh'adom na jeho o¢akavania". Dalej dodava, Ze: "Spokojnost
zakaznika zavisi na jeho pocitoch, poteSeniach alebo sklamaniach vyplyvajucich z

porovnania predoslych nakupov.*®

Vzhl'adom na to, do akej miery sa zhoduje vnimand hodnota produktu a
oCakavania zakaznika, zavisi od toho stupenn spokojnosti a nespokojnosti. Spokojnost’
zakaznika moze byt chapana ako urcity ciel jeho spravania, ku ktorému smeruje. Vznika
na zaklade pozitivneho vysledku porovnavania obrazu vyrobku vytvoreného
v spotrebitelovej mysli s produktom skuto€nym. Premieta sa v ilom skuto¢nost’, do akej
miery poskytovany vykon zodpoveda ocakavaniam zakaznika. Spokojnost je teda
vysledkom subjektivneho procesu, ked’ zakaznik porovnava svoje predstavy s vnimanou

realitou. &

4 VEBER, Jaromir akol. Rizeni jakosti a ochrana spotiebitele : aktualizované vydani.2. Praha: Garda
Publishing,a.s.,2006.s.20. 978-80-247-1782-1.

5 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodi firmy. Praha: Garda Publishing a.s., 2009. 240 s._ISBN 978-
80-247-2049-4

® tamtieZ pod &iarou
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Tato definicia zakaznickej spokojnosti poukazuje na fakt, ze spokojnost’ je Cisto
subjektivny pocit u kazdého jednotlivca a Ze to, ¢o zodpoveda predstavam jedného,

nemusi uspokojit’ niekoho iného.

Spokojnost’ zakaznika je suhrnom pocitov vyvolanych rozdielom medzi jeho
ocakavaniami a vnimanou realitou. Poziadavky zédkaznika st kombinéciou jeho vlastnych
potrieb a ocakdvani. Vzhl'adom k miere rozdielu mozno nasledne definovat tri zadkladné

stavy spokojnosti:

e Potesenie zakaznika — je stav, kedy vnimana realita a poskytnuta hodnota prevySuje
zakaznikove povodné predstavy a o¢akavania. Zakaznik je viac nez spokojny s tym, ¢o

obdrzal a jeho ocakdvania a predstavy boli teda prekonané realitou.

e Plna, resp. uplna spokojnost’ zakaznika - jednd sa o absoldtnu zhodu
medzi ocakavaniami, potrebami a vnimanou realitou. Zakaznikove potreby boli
nakupom a pouZzivanim produktu uspokojené.

e Limitovana spokojnost’ — znamena, ze vnimana realita nie je zhodna s povodnymi

potrebami zakaznika a v tomto pripade hrozi prevaha pocitu nespokojnosti.

Profesor Nenadal ilustruje cely proces tvorby spokojnosti zdkaznika na modeli,

vid obrazok ¢&.1. Uroveni spokojnosti/nespokojnosti zakaznika, resp. velkost
rozdielu medzi poziadavkami a vnimanou realitou na trhu, je teda odvodena od velkosti
rozdielu oznac¢eného hodnotou X. Tu sa opét’ stretdvame s faktom, Ze podstatnu ulohu
hraji u zdkaznikov subjektivne a individualne pocity a tym padom nie je mozné s istotou

povedat,, pri akej vel'kosti X sa meni spokojnost’ zékaznika v nespokojnost’. ’

7 NENDAL, Jaroslav a kol. Moderni management jakosti. Brno: Management press, 2008. 380 s. ISBN 978-
80-7261-18

21



Obrazok ¢.1: Uroveti spokojnosti/nespokojnosti zakaznika

Predehadzajioe skasenosts Momentiloe potreby a ofakdvanin Informacie z okolia

l Poziadavky Ztikn/nl’kn]

X

[Z!'nlc\ml'n:om vnimalna rmli!al

System managementu akosti dodavatela

| Spokojny zdkaznik ’ [Sinh‘uhln a reklamacie

+

Zisaznicka lojalita | Strata reklamicio

Exonomicka
Vykonnost
Dodavatela

Zdroj: NENDAL, Jaroslav a kol. Moderni management jakosti. Brno: Management press,
2008. 380 s. ISBN 978-80-7261-18

Podl'a stupiia spokojnosti mozu byt zdkaznici deleny tiez do nasledujucich skupin.

Zéakaznici v jednotlivych skupinach sa vyznacuju predpokladanym spdsobom spravania:

e Lojalisti - jedna sa o uplne spokojnych zakaznikov, ktori s najvac¢Sou
pravdepodobnost'ou budu pokracovat’ v ndkupoch danej znacky

e Apostoli - z&kaznici, ktorych skisenosti prekonali ich o¢akavania a s ostatnymi
hovoria o firme vel'mi pozitivne

e Odpadlici - zakaznici, ktori pocituji neutralne alebo obycajné uspokojenie a uz
pravdepodobne prestant nakupovat’ od danej firmy

o Teroristi - jedna sa o tych zékaznikov, ktori maju negativne skisenosti s firmou a
Siria o nej nepriaznivé informacie

e Rukojemnici - nestastni zakaznici, ktori vSak vo firme zostdvaji vdaka

monopolnému postaveniu alebo nizkym cendm. Vel'mi €asto sa st'azuju.
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e Zoldnieri - veI'mi spokojni zakaznici, ktori ale nie su k firme naozaj lojalni a mézu

kedykol'vek prejst ku konkurencii (napr. kvoli niZ$ej cene alebo aj bez ddovodu). 8

Apostoli su jednoznaéne typy zakaznikov, ktorych firmy vnimaju kladne. Odpadlici
v§ak vyzadujii osobitni starostlivost, aby v buducnosti opit’ nakupovali. Co sa tyka
teroristov, ich existencia pre podnik predstavuje riziko zmanipulovania ostatnych
zakaznikov a to tak, Ze v sucasnosti spokojnych ¢i potencidlnych dokéze odradit’. Podniky
by ich teda mali mat’ ¢o najmenej. Rovnako tak aj Zoldnierov, ked’Ze nejde o zékaznikov
spolahlivych a lojalnych. Rukojemnici su v pripade znizenia bariér st'azujtiicich prechod k
inej firme pripraveni odist’ a ich lojalnost’ je opdt nevyspytatelna a podnik by mal

disponovat’ takymito typmi ¢o najmene;j.

Faktory ovplhyviujiice spokojnost zakaznikov

Tak, ako bolo uz vysSie spominané, spokojnost’ zdkaznika je vysoko subjektivna
hodnota, ktoru je treba poznat a zaroven s fiou je potrebné uvedomit’ si aspon zakladné
faktory, ktoré ju ovplyviuji. Neobjektivnost’ zékaznikov je rozdelena do siedmich kritérii,

podla ktorych Tludia najcastejSie porovnavaju svoju spokojnost s produktom:

e Vlastné ocakavania, ktoré su so sluzbou / produktom spojené - je vhodné zistovat’
zakaznikove oCakavania a posudit’, ¢i je podnik / predajca schopny tieto oCakavania
splnit’ alebo nie. Ked zisti, ze tieto ocakdvania nemozno naplnit, je vhodné na to
zakaznika upozornit’ a odporucit’ iné rieSenie. Tymto spdsobom bude zabranené neskorSim
nedorozumeniam a pripadne i strate dbévery zo strany zakaznika. Predchédzajuce
skusenosti - tu autori vyzdvihuju vyznam skorSich poznatkov zakaznikovej skusenosti s
produktom / sluzbou a vedia ako ho dnes spétne hodnotia. Vd’aka tomuto zisteniu bude
zékaznikovi ponuknuty taky produkt, ktory bude spiiiat’ jeho o¢akavania.
e Cena— je vel'mi dolezity faktor ovplyviiujici spokojnost’. Cena ma svoju absolitnu
arelativnu hodnotu. V absolitnom vyjadreni sa jednd o hranicu, ktora urcuje
dostupnost’ ¢i nedostupnost’ produktu. Je vSak potrebné poznat’ zdkaznikove limity a

snazit’ sa najst’ rieSenie veduce k jeho spokojnosti. Cena moze byt tiez Casto spajana s

8 SCHIFFMAN, G.Leon — Kanuk, L. Lesie . Nakupni chovani:—Brno : Computer Press 2004, 695 s.
8025100944,
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relativhu hodnotu a kvalitou produktu. Tu je vSak potrebné preskimat’, ¢i drahsi tovar
je skutoc¢ne kvalitnej$i a ¢i naplni zdkaznikove ocakavania.

e Objektivne a vSeobecne uznavané normy, Standardy ¢i predpisy - zadkaznik
velakrat kond a rozhoduje pod vplyvom najrdznorodejSich spolocenskych noriem,
Standardov ¢i zvyklosti a podniky by jeho rozhodovanie mali reSpektovat’.

e Uspokojenie momentalnych, kratkodobych ¢i dlhodobych potrieb - ponuka by
mala byt prispdsobena aktualnym poziadavkam zakaznika

e Vplyv na rieSenie problému - toto kritérium hl'adi na produkt / sluzbu ako na nieco,
¢o dopomoze vyriesit zakaznikov vzniknuty problém. Ak je tomu skutocne tak,
zakaznik bude spokojny.

e Vplyv na vztahy s d’al§imi 'ud'mi - pre uspokojenie zakaznika je dolezité vediet,
¢iv procese rozhodovania o kipe produktu figuruje aj ind osoba, ktord néasledne
bude produkt hodnotit’.

Existuje vSak aj d’alSie chapanie faktorov ovplyviiujucich spokojnost’ zékaznikov,
Ktoré sicasne tiez poukazuje na fakt, Ze spokojnost’ sa neodvija len od spokojnosti ¢i
nespokojnosti so samotnym produktom, ale pochopitel'ne aj s podnikom ako takym.

Hlavna ulohu teda zohravaju nasledujuce faktory, ktorych spravne podchytenie a
usporiadanie podla dblezitosti je podstatné pri zistovani a merani zakaznickej spokojnosti.
Ide o:

e vyrobok - funk¢nost’, dostupnost’

e Cena - splatnost’, uroven, platobné podmienky

e sluzby firmy - presnost, spolahlivost, tempo, jednoduchost zariadenia,
zaobchadzanie a kompetencie

e moznosti distribiicie - umiestnenie, otvaracia doba, poskytované sluzby

o imidZ - povest’, istota a stabilita podniku. °

Ako moézeme vidiet, je vela faktorov, ktoré ovplyviuji spokojnost’. Ich vypocet
nemozno prili§ zovSeobecnit, nakol’ko pre rdozne trhy, odvetvia ¢i samotné¢ podniky st

relevantné len niektoré z nich, a to v réznorodom pomere vyznamnosti. Faktory, ktoré

9 ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. Praha: Garda Publishing a.s., 2010. 493 s.ISBN 978-80-
7400-115-4.
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ovplyviiuju spokojnost’ zakaznikov vybraného podniku je vhodné definovat’” pomocou

primarneho vyskumu.

Spokojny zakaznik:
Hlavnym zamerom kazdej podnikatel'skej ¢innosti je spokojny zakaznik. Podobne
ako v politike aj v podnikani sa dnes hovori o demokracii (business democracy), kedy su

3

firmy ,, riadené ““ prianiami a poziadavkami zdkaznikov a ich Cinnost' sa zameriava na
maximalne uspokojenie poziadaviek.
Minimalne z nasledujdcich siedmich dévodov by sme mali zdkaznikovi a jeho

spokojnosti venovat maximalnu pozornost’ a starostlivost’:

1. Spokojny zadkaznik je nad’alej verny. Udrzat’ si zakaznika vyzaduje vel’a tsilia, Casu
a penazi, nez ziskat’ nového.

2. Spokojny zakaznik je ochotny zaplatit’ aj vyssiu cenu v urcitej situacii.

3. Spokojny a verny zakaznik umozni firme lepSie prekonat’ nepredvidatelné
problémy (Strajk zamestnancov, nedodrZanie terminov dodavatelov, dosledky
prirodnych katastrof, havarie, lupeze, medidlne kauzy), spokojny zakaznik dokaze v
tazkej krize pravdepodobne pochopit’ situdciu v organizacii a bude sa spravat
ohl'aduplne;jsie.

4. Spokojny zdkaznik odovzda svoju dobru skusenost minimalne trom d’alSim, a to
vel'mi u¢innou a neplatenou formou tstneho podania v osobnej komunikacii.

5. Spokojny zakaznik je priaznivo nakloneny zakupit si aj d’alSie produkty z ponuky.
6. Spokojny zdkaznik bude k firme vel'mi otvoreny a je ochotny jej avizovat' svoje
skusenosti a poznatky s uzivanim produktu, pripadne aj s konkuren¢nou ponukou;
svojimi podnetmi nas navadza k novym zlepSeniam a inovaciam.

7. Spokojny zékaznik vyvolava spitne u naSich zamestnancov pocit uspokojenia a

hrdosti na svoju pracu a firmu. °

Podl'a normy STN EN ISO 9000:2001 pojem spokojnost’ spotrebitel'a znamena

,vhimanie zédkaznika tykajuce sa stupiia splnenia jeho poziadaviek* Podl'a hore uvedené¢ho

1 MYFEELBACK: 7 reasons to build customer loyalty. [online]. [cit. 2019.5.1] Dostupné na internete:

<https://www.myfeelback.com/en/blog/reasons-build-customer-loyalty/>
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citatu sa da povedat’, Ze spokojnost’ u zakaznika vznika vtedy, ak zdkaznik porovna vlastnu
skusenost’ s o¢akavaniami alebo prianiami a ked’ tento redlny vykon potvrdi alebo prekona
jeho priania, modeluje sa u zdkaznika spokojnost’. Ziskané informadcie, ktoré su vyuzité¢ na
vyskum spokojnosti zakaznikov pomdhaji zistit' ako zakaznik vnima organizéciu,
pomahaji viest' veducich pracovnikov k spravnemu rozhodnutiu o kvalite a drovni
poskytovanych sluzieb, a tym maximalizuji uspokojenie poziadaviek zdkaznika. Merania
spokojnosti su vyznamnym zdrojom spdtnej vézby, ktora funguje ako kontrolny
mechanizmus napliiania potrieb spotrebitel’a.

Samotny produkt alebo sluzba nevplyva iba na spokojnost. Spokojnost’ je
ovplyviiovand i réznymi faktormi, ktoré ju moézu zvysit alebo znizit. Ku klacovym
faktorom patri:

e Cena (jej troven, kvalita, splatnost’, platobné¢ podmienky)

« Distribdcia (miesto predaja, poskytované sluzby, otvaracia doba)

e Sluzby (ich rychlost’, zaobchadzanie, spolahlivost’, presnost’, kompetencie)
o Vyrobok (jeho dostupnost’, kvalita, funkénost’ alebo $irka sortimentu)

o Imidz (istota, ich povest, stabilita)

Hlavny ciel’ pre firmu je spokojnost’ zékaznika. Hoci je nadradena prijmom a zisku,
spolo¢nost’ sa nema vzdat’ vlastného podnikatel'ského ducha. Ak sa spolocnost’ upriami na
spokojnost’ zdkaznika, vysledky budu viditeI'né v strednodobom az dlhodobom horizonte.
Je nutné zistit’ poziadavky zakaznikov, zozbierat' informacie a analyzovat’ ich. Takato
investicia je ve'mi vyznamné a mala by sa zobrazit’ aj v rozpoctovom planovani. Kazdy
¢len organizacie musi byt zahrnuty do procesu, ktory vytvara u spotrebitel'a spokojnost’.
Ulohou vrcholového manazmentu je oboznamit’ zamestnancov s ddleZitostou spokojnosti
zékaznika. V podnikani, kde sa firmy riadia poziadavkami a prianiami zakaznikov a vSetky
¢innosti su zamerané na maximalizaciu uspokojenia, sa hovori o demokracii. Existuje

sedem pri¢in pozornosti pre spotrebitel’a:

1. Zékaznik je verny vtedy, ak je spokojny. Udrzat’ si ho vyzaduje menej Usilia ako
ziskat' nového

2. Spokojny zékaznik nema problém zaplatit’ vyssiu cenu za tovar alebo sluzbu

3. 'V tazkych situdciach dokaze zakaznik spolo¢nost’ podrzat’ a tak jej pomdct’ lepsie

prekonat’ kratkodobé problémy
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4. Spokojny zakaznik sprostredkuje svoju pozitivnu skusenost dalSim trom,

prostrednictvom neplatenej komunikécie
5. Spokojny zakaznik kupuje nad’alej produkty z radu produktov

6. Spokojny zadkaznik zdiela svoje poznatky a skusenosti, a na zaklade takychto

podnetov dokaze korigovat’ spolo¢nost’ k novym inovacidm a zlepSeniam

7. Spokojnost’ zdkaznika vytvara u zamestnancov pocit hrdosti a vytvaraji pozitivny

pohlad na firmu

Zakaznikova spokojnost’ byva spéta s jeho pocitmi a citmi. Ak je spotrebitel’ opét
spokojny, nakup znovu opakuje. Preto je spokojny zakaznik najlepSim nastrojom k
zvySovaniu zisku v spolo¢nosti. Spokojny zakaznik si zvoli pri d’alSom nékupe vyrobok
alebo sluzbu, s ktorym uz bol spokojny, eventualne ho bude odporucat’ inym 'udom. Ak sa
jedna o nespokojného zékaznika, rad uprednostni konkurenciu a moze odradzat inych
nakupujacich od nékupu tovaru svojimi negativnymi pocitmi. Vyznamnym prvkom pre
organiziciu je mat’ okruh stalych spotrebitel'ov. Spokojnost’ je vysledkom toho, ze doslo k

naplneniu poziadaviek spotrebitel’a. Zakladné stavy spokojnosti:
1. Limitovand spokojnost- znamena realitu, ktora je hor$ia ako skuto¢nost’

2. PlIna spokojnost’- je kompletna zhoda medzi potrebami, ocakavaniami a vnimanou

skuto¢nost’ou

3. Potesenie - vnimana realita prevysujuca oCakavania spotrebitel’a

Lojalita zakaznikov a teda vernost’ alebo oddanost’ je jadrom filozofie vytvarania,
posiliiovania a udrziavania si lojalnych spotrebitelov. Lojalitu zdkaznikov mozno
definovat’ ako urcity sposob spravania sa zdkaznika, ktora sa prejavuje dlhodobym
vztahom k podniku a rovnako Sirenim kladnych referencii o firme vo svojom okoli.
Vysledkom lojality mo6zu byt pozitivne odporicania doterajSich zédkaznikov, priCom je
potrebné si uvedomit’, ze skoro polovica zakaznikov sa ziskava v sektore sluzieb prave na
zaklade individualnych odporiacani. Na druhej strane, neprijemné skusenosti sa v tomto
sektore Siria eSte rychlejSie a sposobuju firmam velké ubytky. Ak si podnik v€as uvedomi,
ze nespokojni zakaznici st potencidlne stratenymi zakaznikmi, moze na zaklade informacii
nadobudnutych od zdkaznikov odstranit’ nedostatky, ktoré¢ spdsobuju ich nespokojnost’.
Zelanim podnikov je fakticky oddany zékaznik, ale vybudovat’ takyto vztah nie je lahké.

Psychologicka naviazanost zakaznika znamena vernost znaCke, a teda tendenciu
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zakaznika zvolit’ si z mnohych pontukanych eventualit rieSenia jeho potreby prave jedno, a
to opakovane bez nadmerného prihliadania na okolnosti.
NajcastejSimi dovodmi prechodu zakaznika k inému podniku sU:
o Technicko—oragniza¢né nedostatky (chyby v servisnych tkonoch)
e Nedostatoéne kvalifikovany persondl (nevhodnéd starostlivost, nedostato¢na
kvalifikacia, nepriatel'ské spravanie)
e nespokojnost’ s cenovou politikou
e deficity komfortu poskytnutej sluzby (zIé prevadzkové hodiny, nepriazniva
lokalizacia)
e neprimerana reakcia poskytovatel'a na chyby pri servisnych tkonoch
o lepsia ponuka konkurencie (priatel'skejsia, rychlejsia, lacnejsia)
« etické problémy (osobné Gtoky, neseri6zne spravanie)
Lojalita zakaznika nepredstavuje hned’ samotnt spokojnost’ zakaznika. Zakaznik,
ktory je spokojny a prejavuje tento stav svojimi nakupmi, eSte nemusi byt lojalny .
Spokojnost’ je stav, ktorym sa mézeme priklonit’ na jednu alebo druhti stranu. Sta¢i jeden
omyl a zakaznik méze podnik ,,nahradit*. Pokial’ spokojnost’ je prejav stavu, lojalita je
akciou vychadzajucou z tohto stavu. Mat’ lojalnych zdkaznikov znaci v prvom rade byt si
isty, ze nenakupuju u konkurencie a ze ani v pripade omylu podniku ku konkurencii hned’

neodidu.

Zakaznik a jeho nespokojnost’:

Ak produkt nesplni zakaznikove oCakavania a Zelania, stava sa z neho nespokojny
zakaznik. ,,Dosledky ndkupnych rozhodnuti, ktoré su u spotrebitelov cCasto neisté,
spotrebitelia vnimajii ako ur€ity stupen rizika. Ak je zékaznik pri nakupe nerozhodny
respektive neisty, mdze vnimat tento nakup ako urcité riziko. Vnimané riziko je
definované ako neistota, ktorej spotrebitelia musia odolat, ked” nie su schopni predvidat
dosledky vlastného nakupného rozhodnutia.”“ Zakaznik pozoruje rozne typy rizika pri
nakupe:

e Funk¢né — je riziko, ze vyrobok nebude pracovat’ podl'a ocakavani.

o Fyzické — je riziko voci inym sebe alebo samym, ktoré produkt moze prinasat’.

11 MEDVED, Jozef —- KOVACOVA, Zuzana. Finanény a bankovy marketing. Bratislava : Sprint vfra, 2003.
244 s, ISBN 80-89085-25-3
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e Finan¢né — je riziko, ak nebude vyrobok za ti cenu stat’.

e Spolocenské — je riziko, ak zla volba produktu spdsobi, Ze jednotlivec nebude
akceptovany v spolo¢nosti, resp. Ze ho spolo¢nost’ neprijme.

o Psychologické — je riziko, ak nevhodny vyber produktu zrani ego spotrebitela.

« Casové — je riziko, ak budeme stracat’ ¢as hladanim produktu alebo ak produkt

nesplni svoje predpoklady 2

Nespokojnost’ u spotrebitela s vyrobkom alebo sluzbou vznika vtedy, ak realita
nezodpoveda ocakdvaniam. SpoOsobené to modze byt napriklad prehnanou reklamnou
kampanou, kedy si zakaznik vytvori klamlivii predstavu o ponuke a potom takato
predstava vytvara zaklad na jeho zidealizovanu reakciu. Pozname dva druhy nespokojnych
zakaznikov:

1. Zakaznik, ktory je nespokojny, no nestazuje sa, ale odide ku konkurencii alebo
ostane pri danej znacke a da jej opatovnu Sancu na ziskanie si dévery. Takyto zakaznik
je rizikovy, pretoze pri prvej prilezitosti odchadza ku konkurencii.

2. Nespokojny , stazujuci sa zakaznik, ktory sa zvykne staZovat aj okoliu. Takyto
druh spotrebitel’a je pre organizaciu ,,najriskantnejs$i“ prave kvoli negativnemu vplyvu
na potencidlnych zédkaznikov. Ak sa problém so zakaznikom podarilo vyriesit,
zakaznik zostane aj nad’alej v podniku. Pri tomto type spotrebitela je dolezité o
najefektivnejsie a najrychlejsie vyrieSenie staznosti. Je potrebné vyvarovat’ sa vSetkym

chybam, ktoré by mohli viest’ k opdatovnej nespokojnosti zédkaznika.

1.3 Modely skimajuce spokojnost’ zakaznikov

V poslednych rokoch v reakcii na silna celosvetovd konkurenciu, rychly
technologicky vyvoj, integraéné procesy a globalizaciu trhu sa organizacie museli
promptne prisposobit’ zmendm v zZivotnom prostredi. Organizacie sa musia snazit’ neustale

zlepSovat’ kvalitu svojich produktov a sluzieb, a tiez splnit’ rozne potreby, oCakavania a

12 RICHTEROVA, K. 2010. Spotrebitel'ské spravanie. 1. vyd. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2010.
108 s. ISBN 978-80-225-2355-4.
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spokojnost’ zakaznikov. Modely spokojnosti zakaznikov st modelmi na hodnotenie kvality
sluzieb poskytovanych organizaciami vo verejnej a sukromnej sprave. Tieto modely sa
pouzivali v roznych krajindch a organizaciach na vnutrostatnej tirovni na domacom

trhu. Indexy zahfnaju:

1. Svédsky barometer spokojnosti zakaznikov(SCSB) sa stal prvym narodnym
indexom  spokojnosti. Vykondval sa pod vedenim Univerzity Michigan-
National Quality Rescarch Center a S$védskej posty. Pozadované udaje sa po
telefonickom prieskume zhromazd’uju zo vzorky priblizne 23 000 zakaznikov a v
sucasnosti sa ho zacastnuje viac ako 130 spolo¢nosti. Prieskum je ureny na ziskanie
narodne reprezentativnej vzorky zakaznikov velkych spolo¢nosti v 32 najvicsich
Svédskych odvetviach. Dotaznik pouziva 10-bodové stupnice, vnimanie kvality,
spokojnosti a spravanie sa zakaznikov. Hlavnou charakteristikou pristupu su viaceré
rovnice, ktoré skimaju vztah zdkaznikov a vnimanie kvality s ich spokojnostou

a lojalnostou. 13

Obrazok ¢.4: Svédsky barometer spokojnosti zakaznikov 14

vnimand nespokojnost
kvalita zéakaznikov

spokojnost
zéikaznikov

zékaznicke zékaznicka
ocakdvania lojalita

Zdroj: GRIGORODUS, Evangelos — SISKOS, Yannis. Customer Satisfaction Evaluation:Methods
of Measuring and Implementing Service Quality, Greece : Springer, 2010. s205. ISBN 978-1-4419-1640-2.

13 GRIGORODUS, Evangelos — SISKOS, Yannis. Customer Satisfaction Evaluation:Methods of Measuring
and Implementing Service Quality, Greece : Springer, 2010. 308 s. ISBN 978-1-4419-1640-2.

14 GRIGORODUS, Evangelos — SISKOS, Yannis. Customer Satisfaction Evaluation:Methods of Measuring
and Implementing Service Quality, Greece : Springer, 2010. s205. ISBN 978-1-4419-1640-2.
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2. Americky index spokojnosti zakaznikov (ACSI) Model ACSI bol odvodeny od
$védskeho modelu, ktory bol povodne vo Svédsku nazvany ako Svédsky barometer
spokojnosti  zakaznikov (SCSB). Claes Fornell, zakladatel ACSI a predseda
spolo¢nosti ACSI LLC vyvinul model a metodiku pre Svédsku aj americkl verziu.
Americky index spokojnosti zdkaznikov (ACSI) je jedinym celoStatnym meradlom
spokojnosti zdkaznikov v USA. Index meria spokojnost’ domacich spotrebitelov v USA s
kvalitou vyrobkov a sluzieb, ktoré ponukaji domace aj zahrani¢né firmy s vyznamnym
podielom na americkych trhoch. Model ACSI prinasa prospech vyskumnikom, podnikom a
spotrebitel'om tym, ze slizi ako narodny ukazovatel’ zdravia americkej ekonomiky ako aj
nastroj na meranie konkurencieschopnosti jednotlivych firiem a predikuje budlcu
ziskovost. Vedecky model ACSI poskytuje kltucové informacie v celom procese
zakaznika. Vysledky ACSI suvisia s viacerymi zakladnymi ukazovate'mi mikro a
makroekonomickych vykonov. Na mikroekonomickej trovni maji spolo¢nosti, ktoré
vykazuji vysoku troven spokojnosti zakaznikov, tendenciu mat’ vyssie vynosy a vynosy v
porovnani s konkurenciou. Na makrotrovni sa ukdzalo, ze spokojnost’ zakaznikov

odhaduje spotrebitel'ské vydavky, ako aj rast hrubého domaceho produktu. °

Obrazok ¢.5: Americky index spokojnosti zakaznikov (ACSI)

" otakdvania nespokojnost ‘
zakaznikov zékaznikov
~y/
zdanliva spokojnost "'
hodnota | | zékaznikov
,‘\ 4
vnimand - zékaznicka
kvalita ' lojalita |

Zdroj: https://theacsi.org

15 ACSI MODEL: The Science Of Customer Satisfaction. [online]. [cit. 2018.11.12] Dostupné na internete: <
https://theacsi.org>
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3. Norsky barometer spokojnosti zakaznikov (NCSB) bol totozny s p6vodnym
americkym modelom s vynimkou, ze obsahoval aj firemny imidZz a jeho vzt'ahy so
spokojnost'ou a lojalitou zakaznikov.

Novy model NCSB nahradza vytvorent hodnotu (hodnotu konstruktu) s "Cistou"
cenovou hodnotou (cenovou konstrukciou), o¢akdvania zakaznikov s firemnym imidZom
ako doésledok spokojnosti.

Norsky model spokojnosti zahffia dva aspekty, ktoré maji medzi sebou vztahova
vizbu a to imidz a lojalitu spolo¢nosti, potencidl priamych ucinkov ceny na lojalitu,
riadi rieSenie staznosti ohl'adom spokojnosti a lojality. Tieto zmeny su sucastou modelu,

ktory je znazorneny na obrazku.'®

Obrazok ¢.6: Norsky model spokojnosti NCSB

zikaznicka
lojalita
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index staznosti zhvazok zévazok imidz

spokojnost
1 £
zakaznikov

driver
kvality

Zdroj: https://www.van-haaften.nl/customer-satisfaction/customer-satisfaction-

models/62-the-norwegian-customer-satisfaction-barometer

4. Europsky index spokojnosti zakaznikov ECSI, ktory sa stal neskor
EPSI (EPSI Rating, 2013) bol od roku 2001 premenovany na EPSI. Na eurdpskej
urovni existuje niekol’ko vSeobecnych ramcov na modelovanie spokojnosti zakaznikov.
Najzname;jsi je index EPSI.
Index EPSI bol vytvoreny ECSI Technal Committee na zaklade névrhov

pochadzajucich zo stadii spotrebitel'ského nakupného spravania. EPSI je zaroven aj

16 CUSTOMER SATISFACTION MODELS: The Norwegain Customer Satisfaction Barometer. [online].
[cit. 2018.18.02] Dostupné nainternete:<https://www.van-haaften.nl/customer-satisfaction/customer-
satisfaction-models/62-the-norwegian-customer-satisfaction-barometer>
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ochrannou znamkou, ktort manazuje Eurdpska nadécia pre riadenie kvality (EFQM),
Organizécia pre kvalitu (EOQ) a akademicka siet’ Medzinarodnej nadacie so zameranim na

zékaznika (IFCF).

Model EPSI a ECSI

Eurdpsky index spokojnosti spotrebitelov je ekonomicky ukazovatel’, ktory
meria spokojnost’ zakaznikov a ktory modze poskytniat’ lepSiu informac¢nu zakladnu pre
rozhodovanie o marketingovej stratégii. Metodiku ECSI vypracovali europski odbornici na
zaklade suboru réznych poziadaviek organizacii. Ide o adapticiu Svédskeho barometra
spokojnosti zakaznikov a zaroven je kompatibilny s Americkym indexom spokojnosti
zakaznikov (ACSI). Spolo¢nost’ modze odpovedat na kltacové faktory pre vytvorenie
modelu spokojnosti a lojality zakaznikov. Model vychadza z dobre zavedenych teérii a
pristupov v spravani zakaznikov a ma uplatnenie v mnohych réznych odvetviach. Tento
model skiima vzt'ahy siedmich premennych, ktoré maju vplyv na spokojnost’, staznosti a
vernost’ zakaznika:

e imidz,

e ocakavania zakaznikov,

e vnimanu kvalitu vyrobkov,
e vnimanu kvalitu sluzby,

e vnimanu hodnotu,

o vztah ceny a kvality,

lojalitu.

Model ECSI premenovany na EPSI (The Extended Performace Satisfaction Index),
je rozsireny o vykonny alebo zakaznicky index spokojnosti. Zahina spokojnost
zakaznikov, zamestnancov a napomaha zvysit’ vykon spolo¢nosti.

Tieto nové nastroje odvodzuju dva konkrétne druhy analyz: spokojnost so

Specifickou transakciou a kumulativnu spokojnost’.}” Spociatku sa kladol doraz na pristup

17 SHANKAR, Venkatesh — CARPENTER ,S. Georgy. Handbook of Marketing Strategy, Texas : Edvard
Elgar, 2012. 485 s . ISBN 978-1-84980-098-3.
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zalozeny na jedinej epizode spotreby. Neskor sa doraz na tento pristup posunul smerom k
novSiemu pristupu, zahfiajicemu vSetky psychologické aspekty, ktoré prindsaju
uspokojenie a ktoré treba definovat’ ako skusenosti nadobudnuté v priebehu ¢asu subjektmi
po spotrebe alebo po pouzivani produktu ¢i sluzby. Zodpovedajice hodnotenia vychadzaja
z aktudlnych skusenosti v oblasti spotreby a pouzivania v dosledku nepretrzitych transakcii
medzi spotrebite'mi a organizaciami.

O kvalitnej sluzbe alebo tovare moZzeme hovorit’ vtedy, ak zdkaznik zhodnoti svoju
spokojnost’ a definuje tovar alebo sluzbu za kvalitni. V désledku toho je vyvoj vhodnych
zasahov zameranych na zlep$enie kvality jednou z hlavnych stratégii firiem a organizacii,
zameranych na zvysenie ich produktivity a konkurencieschopnosti. Stadie tykajiice sa
spokojnosti zékaznikov musia byt’ preto realizovatel'né s cielom ziskat’ informdacie, najma
so zretefom na pri¢iny a dosledky predchadzajlcej spotreby alebo na skisenosti s
pouzivanim, ktoré sa musia pouzit’ na zlepSenie kvality pontikanych tovarov a sluzieb. V
poslednych desatrofiach sa ukazalo, Ze analyzy spokojnosti zakaznikov si Coraz
dolezitejSie z dovodu definovania a pouzivania novych barometrov na hodnotenie

narodnych a nadnarodnych trhov.

Rozdiel medzi EPSI a ACSI

Rozdiel medzi kvalitou sluzieb a kvalitou vyrobkov v podskupine odvetvi ACSI je
Standardom v ECSI. Miera lojality zdkaznikov je tiez trochu odlisna. Pokial’ ide o ECSI,
vernostné opatrenia zahfnaju pravdepodobnost’ zadrzania, pravdepodobnost’ odporucenia
spolocnosti alebo znacky a €i sa pocet odberatel'ov pravdepodobne zvysi.

Medzi modelmi ACSI a ECSI existuju d’al$ie dva zasadné rozdiely. Po prveé, model
ECSI nezahtia vyskyt staznosti ako dosledok spokojnosti. Po druhé, v sulade s pévodnym
NCSB model ECSI zahriiuje firemny imidZ ako latentnii premennti v modeli. Firemny
imidZ ma mat’ priamy vplyv na ocakavania zakaznikov, spokojnost’ a lojalitu. ESCI bol

premenovany na EPSI, ¢o znamena European Performance Satisfaction Index. Uskuto¢nilo
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sa to preto, aby sa otvorili iné vykonnostné opatrenia, ako je spokojnost’ zamestnancov a

dovera spolo¢nosti. Hodnotenie EPSI je pod zé&stitou eurdpskej neziskovej organizécie. 18

V procese globalizacie sa v poslednych rokoch zékaznici stavali viac kriticki z
hladiska kvality vyrobkov, ¢o reflektuje aj dynamicku povahu trhov a situacie, v ktorych
organizacie Celia ¢astym zmendm. Tradicné spolo€nosti vynalozili velku snahu na zistenie
ich postavenia na trhu a finan¢nej zivotaschopnosti meranim vysledkov predaja tovarov a
sluzieb, trhovych podielov a ziskovosti. Na meranie spokojnosti zdkaznikov bolo
vytvorenych niekol’ko navrhov, vratane pristupov, ktoré vyuzivaju stupnice na meranie

premennych  slvisiacich s uspokojenim  zékaznika, vyvojom  a oCakavaniami.

Pocas  90. rokov bola velkd pozornost kladenda na  rozvoj
narodného spokojnostného indexu. Tieto indexy su néstroje, ktoré posudzuji subor
premennych, meraji, vnimaju a zhromazd’'uju vel'’ké mnozstvo informécii o spotrebitel'och.
Vo vSeobecnosti boli indexy

Obrazok €.7: Eurdpsky index spokojnosti zdkaznikov
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Zdroj: MATEIDES, Alexander - DADO, Jaroslav. Sluzby — teéria sluZieb,
marketing sluzieb. Bratislava: Miroslav Mracko, 2000. s. 725. ISBN 80-8057-224-0.

18 PREG, Claus-Peter — SPATH ,Dieter. Quality Management for IT Services : Perspectives on Business
and Process Performance, United States : Business Science Reference, 2011. 348 s
ISBN 9781616928896.

35



spokojnosti aplikované nie len na makro (medzinarodné, narodné, odvetvove alebo

priemyselné), ale aj na mikro (spolo¢nost’, znacka a produkt) analyzu.

Vyznam merania spokojnosti zakaznikov

Tovar alebo sluzba nadobuda status kvalitny vtedy, ak spiiia alebo prekraduje
o¢akavania zakaznikov. Za kvalitny vyrobok alebo sluzbu sa poklada taky vyrobok alebo
sluzba, ktora uspokojuje potreby spotrebitel'a a neskor aj zainteresovanych stran. Kvalita je
uréovand zakaznikom. Pozname:

o Zakaznicky orientovand kvalitu: ak vyrobok alebo sluzba spifa Zelania
spotrebitela
« Hodnotovo orientovant kvalitu: spifia vietky poZiadavky zakaznika a ak navyse
nakladoch
« Ekologicky orientovand kvalitu: ak st pri vzniku vyrobku zapracované aj aspekty
environmentalnych vplyvov a ich nasledkov
Multiatributové modely merania postojov skimaju postoje podla vybranych
vlastnosti (atributov) produktu a delia sa na:
= Model ocakavanej hodnoty (Postoj k objektu) — vyjadruje
pritomnost’ uréitych presvedCeni alebo atributov k produktu alebo
sluzbe, podla urcitych kategorii alebo znaciek
= Model idealneho bodu — vyjadruje predstavu spotrebitela o
produkte, ktory je pre neho idedlny a porovnava produkty alebo sluzby
na trhu s tymto idealom
= Model odévodneného konania — vyjadruje postoj k spravaniu alebo
konaniu s ohladom na objekt, nie postoj k samotnému objektu.

KoreSponduje so skutocnym spravanim.

Nasledujuce teoretické modely vyskytujlce sa v tejto ¢asti diplomovej prace
vysvetluju proces vzniku spokojnosti ¢i nespokojnosti zdkaznikov a vysvetl'uju

tento jav z roznych pohl'adov.
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Kano model
Model Kano je precizny spdsob pochopenia a kategorizacie piatich typov
poziadaviek zakaznika (alebo potencialnych funkcii) pre nové produkty a sluzby. St to :
o Atraktivne poZiadavky - poZiadavky, ktoré zdkaznik neocakéava

e Jedno rozmerové poziadavky - atribaty kvality, ktorych splnenie privadza
zakaznikov k spokojnosti.

e Povinné poziadavky - povazuje spotrebitel’ za samozrejmé, zakladné, automaticky
ich ocakéva.

e Dbezvyznamné poziadavky - ziadnym spdsobom neovplyvituji spokojnost’ alebo
nespokojnost’ zdkaznika (atributy, ktoré nie su pre spotrebitel’a rozhodujuce)

e protichodné poziadavky — su také atribty kvality, pre ktoré plati, Ze ¢im je miera

ich splnenia vicsia, tym viac rastie nespokojnost’ zdkaznika'®

Obr.¢.2: Kano model spokojnosti zdkaznikov

spokojny zakaznik

protichodné poZiadavky
jednorozmerové poZiadavky
atraktivne poZiadavky

.
potiadavka
spinend

pohiadavka
nespinend

povinné poZiadavky

nespokojny zakaznik

Zdroj:<https://encyklopediapoznania.sk/data/eknihy/uspesny_podnikatel/kano_mod
el.pdf/

19 ENCYKLOPEDIA POZNANIA: Kano model. [online]. [cit. 2019.15.01] Dostupné na internete:
<https://encyklopediapoznania.sk/data/eknihy/uspesny_podnikatel/kano_model.pdf/>
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Vznikol na zaciatku 80-tych rokov japonskym profesorom Noriaki Kano a dnes je

zakladnym nastrojom pre vSetky organizécie. Hlavnym t¢elom modelu Kano je ze:

e Ukazuje ako  kazdd  kategoria  modze  ovplyvnit  spokojnost a
nespokojnost’ zakaznikov

e Znazornuje ako dve kategorie pridavaju hodnotu, dve kategorie ju znizuju a jedna
vytvara novl hodnotu

e Pomaéaha organizaciam, aby pochopili potreby zakaznikov lepSie neZ samotni
zakaznici

o Poskytuje mechanizmus, ktory pomoze organizaciam porozumiet’ a klasifikovat’
vsetky potencialne poziadavky alebo funkcie zakaznikov do 5 kategorii, aby sa mohli

rozvijat’ v oblastiach, ktoré najviac ovplyviiuji spokojnost’ a lojalitu zékaznikov. 2°

Diferenény model

Zakladom modelu je ponimanie spokojnosti ako komparativneho procesu individualnych

ofakavani a skusenosti poCas pouzivania produktu, ¢ize model sluzi na vyhodnotenie

spokojnosti zakaznika. Ak zodpovedaju oCakavania zakaznika aj skusenostiam, dochadza

ku ocakdvaniu spokojnosti. V pripade, zZe zakaznik nedosiahne ocakavania,

Obr.¢.3: Diferen¢ny model spokojnosti zakaznika

Kvalita vyrobku e
—————> | Vnimany vyk cakivany vik unik
Kvalia sy any vykon \ / O¢akavany vykon %ena

Vanabilita osobnosti Porovnavaci proces a Oc¢akavania
Charakter vykonu 2 hodnotiaci proces
Situacné faktory i/

VELMI SPOKOJNY VELMI NESPOKOJNY

Zdroj: MATEIDES, Alexander - DADO, Jaroslav. Sluzby — teéria sluZieb, marketing
sluzieb. Bratislava: Miroslav Mracko, 2002. s. 27. ISBN 80-8057-224-0.

20

HEFLO: 3kanomodel examples. [online]. [cit. 2019.15.01] Dostupné na internete:

<https://www.heflo.com/blog/customer-service/kano-model-examples/>
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je nespokojny. Cim Vv&cSsi je rozdiel medzi oakavaniami a skuto¢ne vnimanym vykonom,

tym viicsia je spokojnost’ respektive nespokojnost’.?

1.4 Metody merajuace spokojnost’ zakaznika

Predpokladom zlepSovania sa a udrzania sa na konkuren¢nom trhu je meranie
spokojnosti  zdkaznikov.  Stale plati pravidlo, ze ak zdkaznik nema
prilezitost’ vyjadrit’ spatnd vézbu, obchodnik bude mozno chybu znova opakovat’. Pritom

je hned’ niekol’ko alternativ, ako sa k tymto cennym informéciam dopracovat’.

Hlavnymi metédami pri hodnoteni spokojnosti spotrebitela su objektivne

a subjektivne postupy:

o Objektivne postupy hodnotenia sa zakladaji na posudzovani objektivnych
ukazovatelov, ako je napriklad miera vyuzitia sluzieb. Su zalozené na subjektivhom
vnimani zdkaznika a vyuzivaji priamo pozorovatelné ukazovatele. Deficitom tychto
postupov je, ze findlne informécie su poskytované s casovym oneskorenim, a preto z

toho doévodu nie je mozné prijat’ t€¢inné napravné opatrenia.

e Individudlnu aroven spokojnosti zdkaznika zist'uju subjektivne postupy hodnotenia.
Rozdielne porozumenie situdcie roznymi spotrebiteI'mi vedie k odliSnym stupniom
spokojnosti a k rozlicnym spésobom jednania. Subjektivne postupy sa d’alej Clenia na

implicitné a explicitné. 22

Najcastejsou metddou, ktorl vyuzivaju spolo¢nosti v dnesnej dobe na zistovanie
spokojnosti zakaznikov je dopytovanie. Dopytovanie je metdda, ktora je najrozsirenejsia v

marketingovom vyskume a je povazovana za Standardnu. V dopytovani ide o ziskavanie

2L MATEIDES, Alexander - DADO, Jaroslav. Sluzby — tedria sluzieb, marketing sluzieb. Bratislava:
Miroslav Mracko, 2000. 255 s. ISBN 80-8057-224-0.

2 MATEIDES, Alexander - DADO, Jaroslav. Spokojnost’ zikaznika a metédy jej merania: metody.
Bratislava: Miroslav Mrac¢ko, 2000. 255 s. ISBN 80-8057-224-0.
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priamych informacii, v ktorych sa dozveddme nazory, postoje preferencie a iné uzitocné

informacie od l'udi. Takymto spésobom st informacie ziskavané tzv. z pravej ruky.
Vyhodou metdédy dopytovania, ktora vieme vyuzit pri velkom mnozstve roznych

typov a zamerani otazok a pri réznych situdciach je aj jej velka uzivatelnost’ a situacna

prisposobivost’. Dopytovanie moze uskutocnit’:

1. Personal predajne a roboty

Najl'ahsou moznostou je spytat’ sa zakaznika prostrednictvom personalu v predajni.
Personal je tvorcom prvého (a Casto aj posledného) styku. Mal by zédkaznikov, najma
tych, ktori nakupuju opitovne, dobre poznat’. Zakaznika vzdy potesi, ak sluzba prekona
jeho o¢akavania a premieta sa to do jeho celkovej utraty. V dnesnej dobe su vsak uz aj
v predajniach roboty, ktoré z Casti nahradzaju dopytujici sa personal, ktory sa na
pobocke predajne pyta aj na spatnu vizbu. Zarovein ho mdézeme vyuzit ako nakupného

asistenta.

2. Aplikéacie a socialne siete

Momentalne sa na trhu aplikacii nachadzaju rdzne modely, ktoré poskytujd
zakaznikom moznost’ poslat’ spatni vizbu (napr. iKlep POS, Stafino) o spokojnosti alebo
nespokojnosti bezprostredne po nakupeni alebo po navsteve podniku. Okrem tychto
aplikacii st na trhu aj socidlne siete, najmd Facebook, ktory je tzv. lakmusovym
papierikom spokojnosti zakaznikov. Tu sa vSak koncentruj najmid skor na
nespokojnych zakaznikov, ktori reagujii skor na negativnu sktsenost’ ako na pozitivnu.
Mnohé negativne staznosti st vSak vyvrcholenim opakovanej zlej skusenosti alebo su to
staznosti chronickych stazovatel'ov, pre ktorych je satisfakciou samotna st’aznost’ a to, ze

sa iou vobec nejaky zamestnanec firmy zaobera.

3. Dopytovanie v e-commerce

V e-commerce sa s velkou obl'ubou vyuzivaji réznorodé dotazniky. Stava sa, Ze
zakaznikovi pride on-line dotaznik spokojnosti eSte skor, ako objednany tovar alebo

sluzba.
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4. Stojan s emotikonami — smilebox

Stojany s emotikonami sa v praxi osved¢ili v mnohych firmach. Tieto stojany boli
nainstalované pri vchode do predajne. Zakaznici sa zapdjali do hodnotenia sluzieb preto, ze
vysledok bol okamzite zaevidovany v redlnom c¢ase na obrazovke umiestenej nad
zamestnancom a tym pomahal poskytovat’ nie len informacie manaZzmentu, ale zaroven aj

prave tato skuto¢nost’ prispela k motivacii zamestnancov.

5. Exit Interview — vystupny rozhovor so zakaznikom

Vystupny rozhovor so z&kaznikom sa realizuje po odchode zakaznika z firmy resp.
po zrealizovani navstevy prevadzky. Zber informacii vSak v tomto type robi clovek —
anketar. Zakaznici hodnotia r6zne atributy, ktoré st im kladené v otazkach. Vhodné je
vsak rozliSovat’ ¢i sa jedna iba o navstevnikov alebo tych, ktori skuto¢ne nakupili.

Vdaka réznym existujicim typom dopytovania, vieme najst’ ten spravny typ k
ziskaniu informécii. Dopytovanie vieme d’alej roz¢lenit’ na tri typy kategorii:

Podl'a stupna S$tandardizacie sa deli na Standardizované dopytovanie - je to
dopytovanie, kde sa dodrziava predpisany Standard celého obsahu dotaznika ako aj
samotnej Struktiry a moznosti odpovedi a na nestandardizované dopytovanie, v ktorom sa
vyuziva hibkovy a skupinovy rozhovor. Takyto typ mozeme viest spdsobom ,mikkého
dopytovania" (pokojny, kladny spésob) alebo “tvrdého dopytovania" (agresivny, energicky
sposob). Hibkovy rozhovor je rozhovor, pri ktorom zistujeme nazory, postoje, dojmy,
tazby a motivaciu respondentov. Skupinovy rozhovor zhromazduje informécie od
vicsieho poctu osob, a to na zaklade spésobu akym sa kladl otazky. Spdsobom priameho
dopytovania kladieme otazky, ktoré st priamo orientované na respondenta a tykaju sa jeho
osoby. St v8ak vyuzitelné len v obmedzenych pripadoch. V nepriamom
dopytovani kladieme otazky neosobnou formou. Nie sU priamo zamerané na
respondenta.

Podl'a formy komunikécie sa deli dopytovanie na pisomné (jedna sa o list, dotaznik bez
kontaktu s respondentom), telefonické (telefonicky rozhovor), osobné (osobny rozhovor)

a elektronické (dotaznik v elektronickej forme). %

2 yolne podla: RCHTEROVA, Kornélia a kol. Prieskumy pre marketingovy manazment. Bratislava: Sofa,
2009. 5.219-231. ISBN978-80-89033-66-9
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Skaly
Pri marketingovych vyskumnych pracach, kde sa zistuju subjektivne nazory
spotrebitel'ov alebo manazérov sa Casto k ich vyjadreniam vyuzivaju Skaly. Ich nevyhodou
je to, Ze dané fenomény zachytavaji vel'mi okrajovo. Vyhodou je to, ze zistené vysledky
su staticky dobre zapracované. Skaly st metodou, pomocou ktorej mozno subjektivne
vyjadrit’ kvalitativne postidenie, mienku, postoje a iné. Skaly predstavuju skupinu otazok,
pomocou ktorych respondent zaradi skiimany problém na zvolenej zakladni.
Podl'a Torgensona mézu byt Skélovacie metddy klasifikované podla urcitych
hl'adisk:
e Povaha Skaly — kde typ skaly je odvodeny od typu udajov,
e psychologické alebo fyzické stimuly, ktoré mézu mat’ vzt'ah k zvolenej zakladni,
e povaha odpovede — vzhl'adom na vzajomny vztah stimulu a subjektu sa odpovede
mozu lisit,
o forma odpovede — mdze byt kategorialna alebo porovnavacia,

« experimentalne procedlry — spdsob, akym boli Udaje ziskané.?*

Ako zakladné cClenenie sa pouziva v literatire a uvadza ich c¢lenenie na Skaly

nomindlne, ordindlne a kardinalne.

Nomindlna Skdla

Nominalna Skala sluzi na kvalitativne triedenie odpovedi. Je teda iba vypoctom
roznych kategérii odpovedi, napriklad vypoctom roznych krajin, do ktorych podnik
vyvaza. Odpovede umiestnené na nomindlnej Skale sa Statisticky spracovavaju a
vyhodnocuju ako udaje o nominalnych premennych, t.j. premennych, o ktorych hodnotach
mozno povedat’ len to, Ze st rozne. Porovndvaju sa teda predovSetkym pocetnosti a

relativne pocetnosti jednotlivych kategorii odpovedi.

Ordindlna (poradova) Skala

Tato Skala zaraduje prvky do urcitého poradia, ktoré moze vyjadrovat’ ich

hodnotenie, dolezitost’, pritazlivost’ a pod. Tieto Skaly sa pouzivaji velmi casto. Ak ma

2 RCHTEROVA, Kornélia a kol. Prieskumy pre marketingovy manazment. Bratislava: Sofa, 2009. s.219.
ISBN978-80-89033-66-9
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napriklad respondent vyjadrit, ¢i povazuje sucasni ekonomicku situaciu podniku v
porovnani so situdciou pred rokom za vyrazne lepsiu, mierne lepSiu, rovnakd, mierne
hors$iu ¢i vyrazne horsSiu, potom svoju odpoved’ umiestituje na poradovi skalu. V tomto
pripade bola ordindlna Skala vyjadrend slovne. Niekedy sa jednotlivym variantom
odpovedi prirad’uju ¢iselné hodnoty. Napriklad najpesimistickej$im odpovediam sa priradi
hodnota 1, menej pesimistickym hodnota 2 atd’. Tieto hodnoty vyjadruji len poradie
variant na Skale a nema zmysel pytat’ sa, o kol’ko ¢i kolkokrat je jedna hodnota vicsia ako
druha. Pri Statistickom spracovani a vyhodnocovani odpovedi potom mozno vyuzit
metody vyvinuté pre analyzu ordinalnych (poradovych) premennych. Prechadza sa na

stupnici od negativnych postojov cez neutralny postoj k postojom pozitivnym.

Pomerové Skdaly

Skaly, ktoré maju prirodzeny podciatok. tj. objektivne stanovend nulu a ktorych

hodnoty mé& vyznam porovnavat’ rozdielom aj pomerom, sa nazyvaju pomerové Skaly.

-----

metod, st bezné pre vyjadrenie nakladov, vynosov a pod. Pre meranie postojov, nazorov a

pod, pouzivané nie su.

Bodovacia Skdla

Pri prieskumoch subjektivnych ndzorov sa odpovede na otazky vyjadruji v tzv.
bodovacej (znamkovacej) Skale, ktora byva niekedy len trojhodnotova, no CastejSie sa
vyskytuju Skaly pathodnotové ¢i sedemhodnotové. Viachodnotové Skaly sa pouzivaju
menej Casto, pretoze kladu prili§ vel'ké naroky na rozliSovacie schopnosti respondentov. K
ulahéeniu rozhodovania respondentov sa k ¢iselnym hodnotam pripaja slovny popis ich
vyznamu. Bodovacie skaly sa vyuZzivaji aj pri aplikacidach dvoch pomerne obl'ibenych
metod odhadu postojov Osgoodovej metddy sémantického diferencialu
a Likertovej skaly.

Sémanticky diferencial

Semanticky diferencial pozostdva z orientovanych $kal, pomocou ktorych sa
hodnotia rozne vlastnosti osob ¢i objektov. V jeho klasickej podobe sa volili Skaly
sedembodové, ale je vSak mozné pouzit’ aj iné Skaly. Vyber vlastnosti sa vykonava podla

ucelu hodnotenia. V literatire sa obvykle odportica volit’ ich ¢o najviac. To ale moze viest’
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k tomu, Ze sa medzi zvolenymi vlastnostami objavia aj také, ktoré pre celkové hodnotenie
maju uplne zanedbatelny vyznam. Skéaly byvaji vyjadrené v grafickej forme a respondenti
mézu napriklad zakruzkovat’ na kazdej $kale bod, ktory zodpoveda ich hodnoteniam a
prislusnej vlastnosti. Ziskané Udaje od jednotlivych respondentov umoziuju zistit
priemernd hodnotu jednotlivych vlastnosti, no aj priemerné hodnotenie objektu ako celku.
Sémanticky diferencidl je moZzno povazovat za jednu z velmi jednoduchych metod

viac aspektového hodnotenia.

Likertova metdda

Ulohou respondentov je vyjadrit’ stupefi suhlasu/nesthlasu s tvrdeniami. Tuto $kalu
vytvoril Rensis Likert v tridsiatych rokoch dvadsiateho storo¢ia.?® Ide teda o metodu
nepriameho hodnotenia. Niekedy sa pre jednoduchost’ poZaduje, aby potrebna hodnota 1
znacila uplny nesuhlas a hodnota 5 uplny suhlas s vyrokom. Potom je potrebné pri
spracovani odpovedi prihliadnut’ k tomu, Ze nepriamym indikatorom nezaujmu (alebo
naopak zaujmu) je nesuhlas s niektorymi a naopak suhlas s inymi vyrokmi. Niekedy sa
hodnotiaca Skala pripaja ku kazdému vyroku tym, Ze u niektorych vyrokov je opacna nez u

inych.

5 RCHTEROVA, Kornélia a kol. Prieskumy pre marketingovy manazment. Bratislava: Sofa, 2009. 5.219-
231. ISBN978-80-89033-66-9
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2 Ciel prace, metodika prace a metody skimania

Cielom diplomovej prace je poukazat na vyznam spokojnosti pre uspesné
posobenie podniku/firmy a zistit’ spokojnost’ zakaznikov reklamnej spolo¢nosti Hauerland
s.r.o. a Pomocou online dopytovania vyzistit' 0 aké sluzby a produkty maju zéakaznici
zaujem a aké sluzby a produkty by sa dali zlepsit, respektive aké nové produkty by si
vedeli zékaznici predstavit’ v produktovom rade. Zarovein by mala firma nadobudnut
informécie akil m& mienkou medzi zékaznikmi. Spokojnost’ sme zistovali na baze kladenia
otvorenych aj uzatvorenych otazok v dotazniku. Databaza zakaznikov, ktorym sa dotaznik
spokojnosti zasielal v elektronickej podobe bola zhotovend na zaklade stalych (starych),
ale aj novych kontaktov. Zamestnanci firmy Hauerland s.r.o. si vedeni k tomu, aby
V maximalnej miere vySli v ustrety vSetkym poziadavkam zakaznikov, ateda aby
nadobudli pocit, Ze je o nich postarané. Dotaznik vo forme news lettru bol zaslany 4000
zakaznikom a z toho 89 bolo zaslanych a vyplnenych naspat’ do reklamnej spolo¢nosti

Hauerland s.r.o.

Na udrziavanie spokojnosti zdkaznikov vplyva vela aspektov ako napriklad
cena, velkost’ produktu, kvalita sluzieb, akcie, komplementy a substitity, konkurencia,
vlastné ocakavania, predchadzajuce skusenosti, uspokojenie potrieb, vplyv ostatnych oséb
a mnohé dalSie. V dneSnom vysoko konkuren¢nom prostredi je dolezité disponovat’
nazormi l'udi, ale aj vplyvmi na ich zmeny nazorov, a len takymto sp6sobom sa vieme
prispdsobovat’ ich narokom. Prieskum, ktory sme robili, sa da uskuto¢nit’ aj viackrat za
ur¢ité obdobie. Takymto Stylom dokdze firma porovnat’ meniace sa ndzory a preferencie

zakaznikov.

2.1 Charakteristika objektu skimania

Spolo¢nost’ Hauerland
o Firma Hauerland s.r.0., je reklamna spolo¢nost’, ktora vznikla v roku 1991. Okrem
obchodnej ¢innosti realizuje prostrednictvom vlastnych kapacit tla¢iarensku, graficku,
vyrobni  ¢innost. Hauerland s.r.o. disponuje aj certifikittom STN EN ISO
9001:2016/EN ISO 9001:2015 a certifikatom spolahlivy partner vo verejnom
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obstaravani od Narodného informa¢ného strediska NiSSK od roku 2014. V sucasnosti
vo firme pracuje cca 50 =zamestnancov. Hauerland s.r.o., sa zameriava na
dovoz reklamnych predmetov (predmety sU dovazané z Nemecka, Holandska,
Belgicka, Rakuska, Mad’arska, Pol’ska, gpanielska, Talianska, Ciny, Honkongu,
Pakistanu, Indie, Turecka, Banglades..), potla¢i reklamnych predmetov (predmety
potlacaju roznymi technoldgiami v zavislosti od druhu materialu, z ktorého je reklamny
predmet vyrobeny) a vyrobe reklamnych predmetov v rdmci vlastnych vyrobnych
kapacit a subdodavatel'skym sposobom v ¢iastkovom procese vyroby realizuje firma
reklamné predmety podla poziadaviek objednidvatela z hladiska designu a
technoldgie. Dalej sa reklamna spolo¢nost’ venuje tvorbe grafického designu. V
grafickom $tadiu sa realizuju kreativne rieSenia, DTP préce a finaliza¢né procesy pre
tla¢ na vizitky, hlavickové listy, vstupenky, pozvanky, novorocenky, letaky, prospekty,
brozury, skladacky, katalogy, casopisy, samoprepisovacie tlaciva, rozne iné
administrativne, hospodarske a reklamné tlacoviny. Reklamna spolo¢nost’ ponuka
realizaciu informac¢nych navigaénych a reklamnych fasad a produkciu plnofarebnej
ofsetovej tlace. Tla¢ je zamerana na vyrobu a kone¢né spracovanie prospektov, letakov,
Casopisov, katalogov, firemnych tlatovin ako st zmluvy, objednavky, bloky, vizitky,
firemné listy, obalky, knihy s mikkou vdzbou, vysekové reklamné tlacoviny. 26
V ramci Slovenskej republiky vykona firma Hauerland s.r.0. vyrobu a osadenie
informacnych navigacnych tabul’ podl'a poziadaviek klienta, d’alej prenajima fasady na

reklamné ucely, v pripade poziadavky klienta aj vratane umiestnenia reklamy na fasady.

2.2 Pracovné postupy

Ako prvé sme si urCili tematickil oblast, na ktort maji byt otdzky
Vv dotazniku vytvorené. Potom sme museli urcit’, aké otazky budi kladené respondentom (
firmam a ich zamestnancom) tak, aby im boli ¢o najbliZ§ie a aby sme sa vyhli vynitenym
volbam. Néamety na tvorbu otdzok sme cerpali od majitela firmy Hauerland s.r.o.

a konzultovali sme ich s personalnym a marketingovym oddelenim. Hlavnym ciel'om, bolo

%6 HAUUERLAND: O nas. [online]. [cit. 2019.1.2.] Dostupné na internete: <https://hauerland.sk//>
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urc¢it’ v dotazniku poradie otdzok tak, aby na seba nadvézovali a nepreskakovali z jednej

oblasti do druhe;j.

Na nas prieskum, pre firmu Hauerland s.r.o. sme si zvolili metédu dopytovania.
Jednd sa o jednu z najbeznejSich metdd v dopytovani na zistovanie informacii. Tato
metdda je 'udom bliZsia ako ostatné formy, ktoré v nich mozu vzbudzovat’ averziu. Otazky
sme sa snazili naformulovat’ zrozumitel'ne a jasne, aby sa nestalo to, Ze respondent nebude

schopny odpovedat’ na otazky.

Dotaznik obsahuje Sestnast’ otazok, z toho prv4, tretia, piata, 6sma, deviata, desiata,
jedenésta a Sestnasta odpoved’ obsahovala aj moznost’ s nazvom iné, ¢o znamena, ze ak
respondent nebol stotozneny s vyberom moznych odpovedi, mohol vypisat’ vlastnymi
slovami ako sa rozhodol odpovedat’ na otazku. Otdzky dva, tri, Styri, sedem dvanast
a trinast’ boli uzatvorené a respondent si mohol vybrat’ len jednu z moznosti odpovedi.
Otazky Sest, Strnast’ a patnast’ boli otvorené a respondent v nich mohol napisat’ svoj postoj.
Elektronicky dotaznik bol zasielany vSetkym aktivnym zakaznikom firmy Hauerland s.r.o..
Cas na odoslanie a vyplnenie dotaznika mali zakaznici tri dni. Po tomto ¢ase, sa vyplnené
dotazniky zozbierali a 0 dva dni sa rozposlali este raz. Nasim cielom bolo, aby zdkaznici,
ktorym dosiel dotaznik v podobe emailu v news lettri ho neoznacili na tzv. ¢iernu listinu.
Dotaznik bol anonymny, stym, Zze ak dana spolo¢nost’ napiSe svoje kontaktné udaje,
dostane darcek v podobe zlavy. Prieskum sme aplikovali na vzorke 4000 respondentov
z toho 89 opytanych odpovedalo na kladené otazky. Spdsobom, akym sme sa rozhodli
dopytovat’ zakaznikov bol dotaznik v elektronickej forme, nakolko sa firma najéastejsie
kontaktuje so svojimi stalymi a potencialnymi zakaznikmi pomocou internetu, a to bud’
formou socialnych sieti alebo webovej stranky. Dotaznik sa odosielal formou news letter
cez email aziskané Gdaje sa zaznamendvali na google dotaznik, z ktorych sa potom

vysledky pretvorili do tabul’ky v Exceli.
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3 Vysledky préace a diskusia

V tejto Casti sme zistovali spokojnost’ zdkaznikov pre spolo¢nost’ Hauerland s.r.o.

© a k~ w N oE

10.
11.
12.
13.

14.
15.
16.

Sestnast’ otazok v elektronickom dotazniku bolo nasledovnych:

Pre sluzby reklamnej spolo¢nosti Hauerland som sa rozhodol na zéklade:

Sledujete spolo¢nost’ Hauerland na socialnych sietach?

Poznate a pouzivate webovu stranku Hauerland.sk?

Spolupracujete v sucasnosti s reklamnou spolo¢nostou Hauerland

Ak mate zadanu objednavku, ktorej oblasti sa tyka?

Ako hodnotite ponuku nasej reklamnej spolo¢nosti? Co sa Vam najviac paci a &o
konkrétne VVam chyba?

Informoval Vas pocas roka account manager o novych ponukach, novinkéach
akciach?

Ako zvladol nés account manager komunikaciu a pracu na vasej zdkazke?

Ako presne dodrZiavala naSa spolo¢nost’ Vami zadany ¢asovy rozvrh?

Co je pre Vas dolezité pri zadavani objednavky?

Vyuzijete v buducnosti opét’ sluzby naSej spolocnosti?

Odporucili by ste nasu spolo¢nost’ Vasim zndmym, kolegom?

Account manager vzdy podaval uplne a obsiahle informacie, posobil
profesionalnym dojmom, dodrziaval terminy?

Ktoré znacky, tovar, produkty by ste uvitali v sortimente?

Co by ste nam odporuéili zmenit’ alebo zlepsit'?

Pre sluzby reklamnej spolo¢nosti Hauerland som sa rozhodol na z&klade :

Otazka Cislo Sestnést’ sa vyskytla ndhodou nedopatrenim zamestnanca spolo¢nosti

Hauerland s.r.o.

Na zéklade tychto otazok, sme zistili nasledovné:

Prva otazka bola zodpovedanad v plnom pocte respondentov 89. Zistili sme, ze

respondenti sa rozhodli pre spolo¢nost’ Hauerland z d0vodu vlastnej skusenosti. Az 19 %

respondentov v dotazniku uviedlo tuto odpoved’. Ostatni dopytovani uviedli, Ze sa rozhodli

na zéklade osobného odporti¢ania. Desat’ percent respondentov sa rozhodlo pre sluzby
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reklamnej spolo¢nosti zo vSeobecnej znamosti firmy Hauerlan. Ako je mozné vidiet' na
grafe niz8ie, na z&klade reklamy a internetu sa rozhodli 4 % respondentov. Minorita
respondentov si zvolila odpoved’ reklamu, socialnu siet’ a dostupné ceny. V tejto otazke
odpovedalo na uzavreti odpoved’ 55 respondentov, zZ toho d’alSich 34 si vybralo volbu
odpovedat’ inak a vypisali svoju mienku. Cudia, ktori si zvolili odpovedat’ inak uvadzali
v dotazniku najCastejSie odpovede, Ze sa rozhodli pre vlastnu sktsenost, ktord so
spolo¢nost'ou majul, oslovil ich obchodny zastupca aich dlhoro¢na tradicia poctivého

podnikania je im znama.

Graf ¢. 1 : Dovody pre vyber spolo¢nosti Hauerland s.r.o.

1. Pre sluzby reklamnej spoloCnosti
Hauerland som sa rozhodol na zaklade:

B Dostupnych cien

2% 4%

H Internet (Google)

m Osobného
3% odporucania
(]
W Reklamy

1% M Socidlnej siete
(Instagram, Facebook)
m Vlastnej skisenosti

1 VSeobecnej znamosti
firmy Hauerland

o Iné

Zdroj: Udaje z prieskumu

Druhd otazka sa opytuje respondentov, ¢i sleduju spolo¢nost Hauerland na

socialnych sietach

a) na Facebook advertising company

49



Respondenti odpovedali v plnom pocte na otazku a odpovedali tak, ze 89%
nesleduje na socialnej sieti Facebook ich stranku a 10,11% odpovedalo kladne, a teda ze
stranku sleduje. Ich objednavky sa prevazne tykaji reklamnych predmetov, brandingu,
navigaénych tabul alebo tlaCiarenskych grafickych prac. Komunikacia s account
managerom je pozitivna, zaroven aj asovy rozvrh, sluzby spolo¢nosti budu vyuzivat a pre

sluzby sa rozhodli najcastejsie podl'a osobné¢ho odporucania alebo vlastnej skiisenosti.

Graf ¢.2.1 : Socialna siet’ Facebook

2. Sledujete spoloénost Hauerland na
socialnych sietach? [Facebook
advertising company]

10.11%

H Ano

H Nie

Zdroj: Udaje z prieskumu

b) na instagram #Hauerlandltd

Skupina dopytovanych v plnom poéte odpovedala tak, ze 92% z nich
nevyuziva socialnu siet’ Instagram, ale ze pozna ich webovu stranku, spolupracuje
V stcasnosti so spolo¢nostou, hodnoti ponuku pozitivne, je informovana, spokojna
s komunikéciou a ¢asovym rozvrhom, a v buducnosti bude dalej spolupracovat
a pre sluzby sa rozhodli z vlastnej sklsenosti a naj¢astejSie si objednavaju reklamné
predmety s brandingom. 8% dopytovanych si zvolilo moznost’ ano, ¢o znamena ze
sleduje Instagram, ich spolupraca je aktivna, ich objednavka sa tyka reklamného
textilu sbrandingom ajeden respondent odpovedal, Zze vyuziva sluzby

tlaciarenskych prac. Ponuku, komunikdciu a rozvrh, hodnotia pozitivne,
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V buducnosti budu vyuzivat’ sluzby spolo¢nosti, spolo¢nost’ by odporucili kolegom
asluzby sa rozhodli vyuzivat na zadklade socidlnej siete, vlastnej skiisenosti

a osobného odportcania.

Graf €. 2.2 : Sociélna siet’ Instagram

2. Sledujete spoloénost Hauerland na socialnych sietach?
[Instagram #hauerlandltd]

E Ano

H Nie

Zdroj: Udaje z prieskumu

V tretej otdzke sme sa pytali zakaznikov, ¢i pouZivaji webovll stranku
spolo¢nosti Hauerland. Menorita respondentov, Kktord tvori 39% opytanych
odpovedalo na otdzku kladne, ¢ize ano a z nich nadpolovi¢na véaésina spolupracuje
so spolo¢nost'ou v stcasnosti, zadava objednavku na reklamné predmety
s brandingom, ponuku hodnotia ako dostatocne S$irokt, account managera
vynikajuco, ¢asovy rozvrh vel'mi alebo skor presne, sluzby vyuziju aj v budicnosti,
urcite by spolo¢nost’ odporucili a pre sluzby spolo¢nosti sa rozhodli na zaklade

osobného odporuacania, reklamy, dostupnych cien a vlastnej skisenosti.

Graf &.3 : Webova stranka Hauerland
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3. Poznate a pouzivate webovu stranku Hauerland.sk?

B Ano

® Ano, na konkrétny vyber a
objedndvku cez eshop

m Ano, na prezeranie v

1% listovacich katalégoch

® Ano, na vyhladanie kontaktu

5%

® Ano, na vyhladavanie
noviniek

® Ano, na zadanie dopytu cez
kontaktny formular

Nie

Zdroj: Udaje z prieskumu

Stvrtd otazka sa pyta respondentov, & spolupracuju v siéasnosti s reklamnou
spolo¢nostou Hauerland. Ano, pripravujeme zadanie objednavky, v $tadiu dopytovania
a pripravy ponuky bola odpoved’ najcastejSia, V pote 29 respondentov a teda 33%. Tito
zakaznici sa pre sluzby reklamnej spolo¢nosti rozhodli najcastejSie bud’ na zaklade vlastnej
skusenosti alebo osobného odporti¢ania, vacsina vSak nesleduje stranku spolo¢nost’
Hauerland na socidlnych sietach a Instagrame. Na druhej strane zdkaznici zvac¢Sa poznaju
webovu stranku spolo¢nosti, na ¢o nadvizuje aj skutocnost’, ze v stiCasnosti spolupracuji
s reklamnou spolo¢nostou, objednavky sa tykaju reklamnych predmetov s brandingom
alebo tlaciarenskych a grafickych prac. Ponuku spolo¢nosti, informovanost’, komunikéciu,
casovy rozvrh hodnotia kladne a odporucaju spolocnost d’alej kolegom. Sluzby budu
vyuzivat nadalej, pretoze rozhodne sUhlasia stym, Ze account manager posobil
profesiondlnym dojmom. Ich odportcania na zlepSenie sa obsahovali ¢asto odpoved’ ako
"ni¢", "neviem", "nem&m pripomienky", "som spokojny" ainé. Pre sluzby reklamnej
spolo¢nosti sa rozhodli najcastejSie na zaklade osobného odporucania a vlastnej skusenosti.
V druhej, dvadsatdva percentnej odpovedi si respondenti vybrali, Ze pre sluzby reklamnej
spolo¢nosti sa rozhodli pre vlastnu sktisenost’, dostupnych cien, osobného odportcania,

vSeobecnej znamosti firmy, pripadne EKS. Respondenti, odpovedajlci na otazku zaporne
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odpovedali podobne aj na dalSie otizky tykajice sa  spokojnosti  so

zlepSenim, informovanostou, spokojnost'ou ¢i komunikaciou.

Graf ¢.4 : Spolupréca so spolo¢nost'ou Hauerland v sti¢asnosti

4. Spolupracujete v sucasnosti s reklamnou
spolo¢nostou Hauerland?

B Ano, (aktivna objedndvka,
¢akam na expediciu)

® Ano, pripravujem zadanie
objedndvky, v Stadiu
dopytovania a pripravy
ponuky

Nie, momentalne nemam
budget na zadanie objednavky

H Nie, nepotrebujem sluzby
reklamnej spolocnosti

Zdroj: Udaje z prieskumu

Piata otdzka tykajuca sa objedndvky v spolo¢nosti Hauerland s.r.o. sa spytuje
respondentov o aky produktovy rad maju zaujem, ak maju zadanu objednavku. Az 34%
odpovedalo, ze objednavka sa tyka reklamnych predmetov s brandingom, ale spolo¢nost’
Hauerland nesleduje na socidlnych sietach, webova stranku pouzivaju, v sicasnosti
polovica opytanych spolupracuje a polovica opytanych nespolupracuje s reklamnou
spolo¢nostou, ponuku hodnotia pozitivne, st informovani o ponukach a akciach,
komunikuju s account managerom, s ¢asovym rozvrhom su spokojni, firmu by odporuéili
svojim kolegom azndmym, av budicnosti by drviva vidéSina opédt’ vyuzila sluzby
spolo¢nosti. Respondenti, ktorych je 19% objednavaju tlaciarenské a grafické prace, sa
rozhodli pre sluzby spolo¢nosti pre vlastni skusenost’, osobného odporuéania, dostupnych

cien alebo reklamy. Len dvaja odpovedali, ze sleduju spolo¢nost’ na socialnych sietach
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ajeden znich na Instagrame. Webovi stranku poznajii, momentalne vSak viac
nespolupracujd so spolo¢nost'ou ako spolupracuju. Spolo¢nost’ je hodnotena pozitivne.
Reklamny textil s brandingom si vybrali 3% opytanych a 1% naviga¢né tabule a ostatny
signmaking. V otvorenej otazke respondenti pisali o objednavkach tykajucich sa

reklamnych predmetov spolu s textilom a tla¢iarenskych a grafickych préc.

Graf ¢.5 : Oblast’ zadanej objednavky

5. Ak mate zadanu objednavku, ktorej oblasti sa tyka?

1%

m Navigacné tabule a ostatny sighmaking

m Reklamné predmety s brandingom

m Reklamny textil s brandingom

Tladiarenské a grafické prace

M Iné

Zdroj: Udaje z prieskumu

V poradi siedmou uzatvorenou otdzkou s plnym poc¢tom odpovedi bola otazka,
ktora sa pyta respondentov, ¢i pocas roka boli informovani account managerom o novych
ponukéch, akciach a novinkach. Odpoved’ ano, 1-2 krat si vybralo 43%, odpoved’ ano 1-3
krat si vybralo 20% hodnotiacich a preto su aj hodnotenia ostatnych odpovedi pozitivne.
Odpoved’ nie si vybralo 33 hodnotiacich. Takato odpoved poukazuje na to, ze vicSina
V stucasnosti nespolupracuje so spolo¢nost'ou, vo zvladnutej komunikécii sa objavuju aj
V 4% odpovede, ze account manager nezvladol komunikéaciu vel'mi dobre, pravdepodobne
v budicnosti budi vyuzivat' sluzby v spolo¢nosti, odporucania pre spolo¢nost’ su

zapornejsie postavené.
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Graf ¢.7 : Informovanie zakaznika account managerom

7. Informoval Vas pocas roka account
manager o novych ponukach, novinkach
akciach?

37% 43%

® Ano, 1 - 2 krat
B Ano, 3 - 5 krat
Nie

20%

Zdroj: Udaje z prieskumu

Otazka c¢islo osem ma Vsebe zahrnuta aj moznost' iné a z uzatvorenych odpovedi
si vybralo 77 respondentov a 12 z nich odpovedalo otvorene na otazku. Z nich 58% zvolilo
odpoved’, ze account manager zvladol komunikaciu vynikajico a 26% ohodnotilo account
managéra na hodnotu vel'mi dobre. Hodnotiaci vybrali moznost’ nie vel'mi dobre v hodnote
3%. Tito respondenti sa pre sluzby spoloc¢nosti rozhodli na zaklade vlastnej skuisenosti,
vSeobecnej zndmosti alebo osobného odportcania, spolo¢nost’ na socialnych sietach
awebe sleduje len jeden, account managér ich pocas roka neinformoval, komunikaciu
zvladol nie vel'mi dobre, rozvrh bol vSak dodrzany. Dvaja z opytanych nevyuziju
spolo¢nost’ v buddcnosti a neodporucdili by spolo¢nost’ znamym ani kolegom. Pre sluzby
spolo¢nosti sa rozhodli na zaklade vlastnej skusenosti, vS§eobecnej znamosti a dostupnych
cien. V poslednej otvorenej moznosti s ndzvom iné respondenti kritizovali spolupréacu

s account managérom a jeho zly time manazment.
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Graf ¢.8 : Zvladnutie komunikacie a prace na zdkazke account managerom

8. Ako zvladol nas account manager
komunikaciu a pracu na vasej zakazke?
3%

m Nie velmi dobre
m Velmi dobre
1 Vynikajuco

HIné

Zdroj: Udaje z prieskumu

V deviate] otazke sa v uzatvorenych odpovediach najéastejSie vyskytovalo
hodnotenie jedna, a teda vel'mi presne. Taktito odpoved’ si zvolilo 54 zakaznikov z 84, ¢o
predstavuje 61%. Odpoved’ skor presne si zvolilo 27%. V globale to znaci, ze va¢sinu Casu
sa Casovy rozvrh dodrziaval, atym st aj dalSie otizky hodnotené kladne. Zéporné
odpovede si vybralo 8% opytanych. Komunikacia s account managerom bola dobra, no

account maager nepodaval
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Graf ¢.9 : Presnost’ v dodrziavani ¢asového rozvrhu

9. Ako presne dodrZiavala nasa spolo¢nost

4% Vami zadany c¢asovy rozvrh?
3% 5%

B Nedodrziavala
M Nie prili$ presne
[ Skor presne

H Velmi presne
HIné

Zdroj: Udaje z prieskumu

obsiahle a UplIné informacie, a vic¢sina z nich by spolo¢nost’ neodporucila svojim kolegom
a znamym. Casovy rozvrh v otvorenej odpovedi hodnotiaci opisovali pozitivne, jeden

respondent zo Styroch hodnotil otazku ako nerelevantna.

Vyber dolezitych faktorov pri zaddvani objedndvky - bola kladena otazka Cislo desat’. Na
vyber mali respondenti zo siedmich uzatvorenych a jednej otvorenej odpovede. Moznost’
dar¢ek k objednavke a moznost’ vernostny systém, moznost’ kumulovania zl'avy na zaklade
dosiahnutého obratu si nikto nevybral av grafe zastavaju hodnotu 0%. V tejto otazke
odpovedalo 25 l'udi na uzatvorené otazky a 50 I'udi na otvorenu otazku, z ¢oho plynie, ze
nie vSetci respondenti odpovedali na otazku. Odpoved’ profesiondlna komunikéacia si
vybralo v poéte 18 a teda 20% respondentov. Na zé&klade inych odpovedi v dotazniku je

zrejme, ze vel'ka Cast’
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Graf ¢.10 : Dolezité faktory pri zadavani objednavky

10. Co je pre Vas dolezité pri zadavani
objednavky:

B Akciova ponuka, zlava
m Dizka splatnosti faktury
m Porovnanie cien s

konkurenciou

H Profesiondlna komunikacia,

o osobny pristup (stdla
2% kontaktna osoba)
0% H Rychle dodanie
0%

M Vernostny systém, moznost
kumulovania zlavy na zéklade
dosiahnutého obratu

m Darcek k objednavke

W Iné

Zdroj: Udaje z prieskumu

uchadzacov je spokojnd s komunikaciou, ¢asovym rozvrhom, spolupracou a uréite by
spolo¢nost’ odporucili svojim kolegom alebo zndmym. Druhou odpoved’ou bola odpoved’
porovnanie cien s konkurenciou, potom nasledovala v zastipeni 2% rychle dodanie
a posledné najmenej vyberané odpovede, ktoré si zvolili dvaja hodnotiaci bola akciova
ponuka, zlava a dizka platnosti faktdr v hodnote 1%. AZ 72% respondentov v otvorenom
hodnoteni pisali, Ze dozaduju stalu kontaktnli osobu, profesionalnejsi pristup ako doteraz

a rychlejSie dodavanie objednavok.

Graf k otazke Cislo jedenast’ znazoriuje, Ze 60% opytanych bude ur€ite vyuzivat’ sluzby
spolo¢nosti Hauerland, pretoze 34 znich aktudlne spolupracuje so spolo¢nostou, su
spokojni s komunikaciu, ¢asovy rozvrh bol dodrzany a preto by aj odporucili kolegom

a zndAmym kontaktovat’ spolo¢nost’. Odpoved’ pravdepodobné ano vybralo 22% opytanych.
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U 9% respondentov, ktori si vybrali moznost neviem, sa v ostatnych odpovediach
vyskytuju Castejsie aj zaporné hodnoty. Napriklad v otazke Cislo Styri, kde siedmi aktudlne
nespolupracuji so spolo¢nostou alebo nemaji budget na zadanie objednavky. Odpoved
pravdepodobne nie dosiahla hodnotu 5%. Ur¢ite nie, bola odpoved’ zaznamenana v miere
3%. Tito hodnotiaci nesleduju socialne siete, v sti¢asnosti nespolupracujt so spolo¢nost’ou,

spolo¢nost’ U nich nedodrziavala

Graf ¢.11 : Vyuzitie opatovnej sluzby spolo¢nosti Hauerland

11. VyuZijete v buducnosti opat sluzby
nasej spolocnosti?

3% 1%

M Neviem

M Pravdepodobne ano
H Pravdepodobne nie
W Urcite ano

m Urcite nie

W Iné

Zdroj: Udaje z prieskumu

¢asovy rozvrh, neodporudili by spolo¢nost’ znamym ani kolegom, v buducnosti nebudu
vyuzivat sluzby spolo¢nosti a nesthlasia ani stym, ze account manager posobil
profesiondlnym dojmom a podaval obsiahle a Gplné informacie. Z 99% opytanych
respondentov 1% ze urcite spolo¢nost’ oslovia. Na tuto otdzku odpovedalo 88

respondentov.

Z opytanych, ktori odpovedali na uzatvorené¢ otazky az 65% hovori, Ze by

odporucili spolo¢nost’ svojim kolegom a znamym. Tato vysoka pocetnost’ to dokazuje aj
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v ostatnych odpovediach v dotazniku, ktoré su pozitivne hodnotené. S druhou najcastejsie
zvolenou odpovedou sa stotoziuje 23% opytanych, aj ked’ trinast’ z nich momentélne
nespolupracuje s reklamnou spolo¢nostou a pat” znich nevie ¢i v budlcnosti vyuZzije
sluzby spolo¢nosti. Dal§ich 6% nevie & by odpora¢anie poskytli a 3% by ho urdite

neposkytli.

Graf ¢.12 : Odporucenie spolo¢nosti kolegom a zndmym

12. Odporudili by ste nasu spoloénost Vasim
znamym, kolegom?
3% 6%

® Neviem
H Pravdepodobne dno
m Urcite dano

m Urdcite nie

Zdroj: Udaje z prieskumu

V predposlednej uzatvorenej otdzke mali hodnotiaci na vyber pit moznych
odpovedi. Zgrafu mozno vycitat, Ze sa stotoziluji s odpovedou, ktord hovori
0 rozhodnom suhlase s tym, Ze account manager vzdy podaval uplne a obsiahle informéacie,
posobil profesionalnym dojmom a dodrziaval terminy. Respondenti, ktori zvolili tato
moznost’, d’alej suhlasia aj s tym Ze account manager zvladol komunikaciu a pracu na ich
zakazke, ich cCasovy rozvrh bol presne dodrzany, sluzby budu vyuzivat' aj nadale;j,
odporucili by spolo¢nost’” svojim kolegom azndmym avo vidcsine pripadov webova

stranku poznajl a vyuzivaju.
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Graf ¢.13 : Podavanie Uplnych a obsiahlych informacii account managerom

13. Account manager vzdy podaval Uplne a obsiahle
informacie, posobil profesionalnym dojmom,
dodrziaval terminy.

5%

2%

B Nesuhlasim

B Neviem posudit

1 Rozhodne nesuhlasim
B Rozhodne suhlasim

m Suhlasim

Zdroj: Udaje z prieskumu

Vyhodnotenie otvorenych otazok:

Ako hodnotite ponuku nasej reklamnej spolocnosti? Co sa Vam najviac paci a éo

konkrétne Vam chyba?

Zakaznikom spolo¢nosti Hauerland s.r.o. hodnotia ponuku reklamnej spolo¢nosti
pozitivne, ponuka obsahuje vsetko ¢o ma, je flexibilna, vyborna, obsirna, cenovo dostupna
a vo vacsine pripadov respondenti nemaju Ziadne pripomienky. Negativne odpovede vSak
poukazujii na to, ze ponuke chyba rychla dostupnost’, je zla a chyba im zodpovednost’

Z pohl'adu dodévatela.
Ktoré znacky, tovar, produkty by ste uvitali v sortimente?

V otvorenej odpovedi si respondenti ziadaju viac naturalne veci, prednostné znacky
zo SR, technické novinky alebo funk¢ént bielizen. Vacsina respondentov vSak nevie, ¢o by

v sortimente uvitali a nevedia posudit’ tuto otdzku a momentalna ponuka im sta¢i.
Co by ste nam odporucili zmenit alebo zlepsit?

Respondenti by v tejto otazke odporucili zlepsit' kvalitu a uplne vylacit' nekvalitné

produkty, viac komunikovat® s klientom, podavat’ pravdivé informdcie, rozsirit’ sortiment
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0 znaCkové produkty, rychlost’, dochvilnost’ a zaroven sa v tejto otazke nasli aj odpovede,

kde spolo¢nost’ plne zabezpecuje ich poziadavky

Zhrnutie vysledkov a odporacania:

Vytvorenim online dotaznika sme chceli spolo¢nosti Hauerland s.r.o. reflektovat’
spokojnost’ zdkaznikov s ich sluzbami. Vo vécSine pripadov sa zakaznici rozhodli vyuzit
ich sluzby z dévodu vlastnej skasenosti, osobného odporucania, viacro¢nej spoluprace
pripadne ich oslovil obchodny zastupca. Respondenti v§ak vo véc¢Sine pripadov nesleduju
na socialnych siet'ach (Facebook, Instagram) reklamnt spoloénost’, ale webovu stranku
pouzivaju. Zviditelnenim sa na socidlnych sietach by mala spolocnost moznost

dosiahnutia vysSieho zisku a dostala by sa skor do povedomia l'udi.

Velké cast’ zakaznikov (46%) vyplitujucich dotaznik nespolupracuje momentéalne
so spolo¢nostou Hauerland a aj napriek tomu ju hodnotia kladnymi ohodnoteniami.
Objednavky reklamnych predmetov s brandingom tvoria 43% predaja. Ponuku spolo¢nosti
hodnotia pozitivne. Negativom vsak je, Ze dostupnost’ tovarov chyba spolu so sortimentom
ako st prednostné znacky a technické novinky. Account manager informoval 43%
opytanych jeden az dva krat do roka o novych ponukach a akciach, ale jeho pristup ku
zakaznikom je uz menej adekvatny. Preto by sme spolo€nosti odporucili zlepsit' pristup
ako osobny tak aj neosobny, zvysit starostlivost’ o z&kaznika a pravdivo informovat’
zakaznika a zistit' pre¢o spokojni zakaznici nechct spolupracovat’ so spolo¢nost'ou aj

napriek pozitivnym hodnoteniam.

Casovy rozvrh spoloénost’ dodrziavala z pohl'adu 61% respondentov velmi presne
apre 3% z89 casovy rozvrh nedodrziavala. Za dolezity zdkaznici povazuju osobny
pristup, stalu kontaktn osobu a profesionalnu komunikaciu. Mozno prave preto by 64%
odporucilo spolo¢nost’ aj svojim znamym a kolegom. Reklamnej spolo¢nosti Hauerland
s.r.o. by sme odporucili spravit dal$i prieskum spokojnosti zakaznikov, aby mohla
spolo¢nost’ Hauerland zistit' svoje silné a slabé stranky v porovnani s konkuren¢nymi

firmami a budovat’ osobné vztahy so zakaznikmi, zvysit’ dostupnost’ a kvalitu vyrobkov.
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zZaver

V dnesnej vysoko konkurenc¢nej ekonomike je problém udrzat’ sa na trhu a nasytit’
spotrebitelov v ¢o najvyssej forme. Cim viac im trh pontika, tym viac si naro&nejsi.
Vytvaranim priaznivého prostredia vo firme pre zamestnancov, externého prostredia pre
zakaznikov, neustalej interakcie, udrziavanim komunikacie so zakaznikom, Cestnym
jednanim, nastavenim primeranych cien a vytvaranim si pozitivnych vztahov by sa mala
spolo¢nost’ dokazat’ udrzat’ na trhu medzi konkurenciou. Spokojnost’ zdkaznikov ma jasny
a meratelny vplyv na ndkupny zdmer a udrzanie si zdkaznikov, ¢o ma za nasledok

zvysenie vernosti zakaznikov a lepSie finan¢né vysledky organizacie.

Cielom diplomovej prace bolo, na zéklade teoretickych a $tatistickych poznatkov
z oblasti marketingoveho prostredia analyzovat’ spokojnost’ zakaznikov s predajom
ponukanych sluzieb spolo¢nosti Hauerland s.r.o. a navrhnit’ mozné odporucania, ktoré by
viedli k zlepSeniu a efektivnemu napredovaniu spolo¢nosti. Na zaklade elektronického
dotaznika sme mali mozZnost’ rozanalyzovat’ odpovede respondentov, ktori sa zapojili do
dotaznika a vyhodnotili sme ich spokojnost. Na zaklade ziskanych odpovedi, ¢i uz
uzavretych alebo otvorenych sme dospeli k zaveru, Ze respondenti st spokojni
s ponukanymi sluzbami a len menorita opytanych odpovedala negativne. Tieto odpovede
nam poskytli zaklad pre formulaciu navrhov a odporucani na zintenzivnenie spokojnosti

zakaznikov spolupracujucich so spolo¢nost'ou Hauerland s.r.o.

V casti vysledky a diskusia diplomovej prace sme sa snazili ¢o najefektivnejsie
zobrazit’ spolo¢nosti o je pre zdkaznika prioritou. Dotaznik vo forme news lettru bol
zaslany 4000 zékaznikom a z toho 89 bolo zaslanych a vyplnenych naspét’ do spolo¢nosti
Hauerland. Aby bol dotaznik uspesny, za jeho vyplnenie sa pontkla odmena vo forme
dar¢eku. Treba vsak podotkniit’ Ze nie vsetky otazky boli plnohodnotne vyplnené, najma

v otvorenych otazkach.

V teoretickej Casti sme sa venovali charakteristike zakaznika, klasifikovali sme ho
do troch skupin - na interného, externého, potencialneho a dalej sme opisovali stav

spokojného a nespokojného zakaznika. Venovali sme sa aj metddam spokojnosti
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zakaznika, ktoré si vyznamnym faktorom pre zlepSovanie sa a udrzanie sa na

konkurenénom trhu, modelom, ktoré tito spokojnost’ meraju, Skalam a dopytovaniu.

V praktickej Casti sme sa ako prvé venovali dotazniku, ktory mal hodnotit
spokojnost’ zdkaznikov s ponukanymi sluzbami reklamnej spolo¢nosti Hauerland s.r.o.,
a teda aky typ dopytovania vybrat, aby sme oslovili ¢o najviac zdkaznikov. Dotaznik sme
vytvorili v elektronickej forme, obsahuje Sestnast’ otazok, z toho tri otazky su otvorené.
Nami stanovené otazky boli postavené tak, aby reklamnd spoloc¢nost’ vedela upriamit
pozornost’ na mozné nechcené rizika, vyskytujuce sa medzi zdkaznikom a persondlom
spolo¢nosti. Z dotaznika sme zistili aj fakt, Ze dolezity aspekt pri zadavani objednavky je
profesionalna komunikacia, osobny pristup (stala kontaktna osoba). Hodnotiaci zékaznici
budl v budticnosti so 60% pravdepodobnostou ur€ite vyuzivat' sluzby aj nad’alej, tato
spolo¢nost’ by uréite odporucilo 65% opytanych svojim znamym a kolegom a pre sluzby
reklamnej spolo¢nosti sa respondenti rozhodli z dévodu osobného odporucania a vlastnej

skdsenosti.

Reklamnej spolo¢nosti Hauerland s.r.o. by sme si dovolili odporucit’ len vyssiu
zainteresovanost’ do socidlnych sieti, ¢astejsi branding na novovytvorenych vyrobkoch pre
zvySenie povedomia o spoloCnosti aj uzakaznikov beznej spotreby a agresivnejSie
techniky z dévodu udrzania sa na vysoko konkuren¢nom trhu medzi reklamnymi

spolo¢nostami.
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Prilohy

Priloha ¢.1: Elektronicky dotaznik zasielany spolo¢nost’ou Hauerland s.r.o.
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Pozyvam vas vyplnit formular:

Hauerland - reklamna spolo¢nost a tladiaren
Pekny der prajeme,
neustale sa snazime zlep3ovat naSe sluzby, a preto si Vam dovofujeme poslat kratky dotaznik.

Prieskum spokojnosti so spolupracou s reklamnou spoloénostou a tlagiarfiou Hauerland.
Ako podakovanie za Vas Cas a vyplnenie dotaznika mame pre Vas darcek.
Prosim vyplite VaSe kontaktné (daje v danej kolonke, aby sme Vam mohli dorugit daréek.

Meno a Priezvisko

Email

Mobilné cislo

Nazov spolocnosti

1. Pre sluzby reklamnej spolo¢nosti Hauerland som sa rozhodol na zaklade: *
. [ Vlastnej skisenosti

. | Osobného odportéania

. | Dostupnych cien

. [ Reklamy

. [ Sociélnej siete (Instagram, Facebook)

. [ Internet (Google)

. [ V&eobecnej znamosti firmy Hauerland

Ilné:
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2. Sledujete spoloénost’ Hauerland na socialnych siet'ach? *

Ano Nie
Facebook advertising company

Instagram #hauerlanditd

3. Poznate a pouzivate webovu stranku Hauerland.sk? *

Ano

Nie

Ano, na vyhladavanie noviniek

Ano, na prezeranie v listovacich katalégoch

Ano, na konkrétny vyber a objednavku cez eshop
Ano, na zadanie dopytu cez kontaktny formular
Ano, na vyhladanie kontaktu

4. Spolupracujete v sti¢asnosti s reklamnou spoloénost'ou Hauerland? *
Ano, (aktivna objednévka, dakam na expediciu)
Ano, pripravujem zadanie objednavky, v tadiu dopytovania a pripravy ponuky
Nie, momentalne nemam budget na zadanie objednavky
Nie, spolupracujem s inou reklamnou spoloénostou
Nie, nepotrebujem sluzby reklamnej spolo¢nosti

5. Ak mate zadanui objednavku, ktorej oblasti sa tyka? *

Reklamné predmety s brandingom
Reklamny textil s brandingom
Tlaciarenské a grafické prace
Naviga&né tabule a ostatny signmaking

6. Ako hodnotite ponuku nasej reklamnej spoloénosti? Co sa Vam najviac paci a ¢o konkrétne Vam chyba? *

7. Informoval Vas poc€as roka account manager o novych ponukach, novinkach akciach? *
Ano, 1 - 2 krat
Ano, 3 - 5 krat
Nie
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8. Ako zvladol nas account manager komunikaciu a pracu na vasej zakazke? *

Vynikajuco
Velmi dobre

Nie velmi dobre

Iné:

9. Ako presne dodrziavala naga spoloénost' Vami zadany €asovy rozvrh? *

Velmi presne
Skor presne

Nie prili§ presne
Nedodrziavala

Iné:

10. €o je pre Vas délezité pri zadavani objednavky: *

Profesionalna komunikacia, osobny pristup (stala kontaktna osoba)

Porovnanie cien s konkurenciou

Akciova ponuka, zfava

Rychle dodanie

Dizka splatnosti faktdry

Darcek k objednavke

Vernostny systém, moznost kumulovania zfavy na zaklade dosiahnutého obratu

Iné:

11. Vyuzijete v budicnosti opit’ sluzby nasej spolo¢nosti? *

Urcite ano
Pravdepodobne ano
Pravdepodobne nie
Urcite nie

Neviem

Iné:

12. Odporuéili by ste nasu spoloénost’ Va§im znamym, kolegom? *

Urcite ano
Pravdepodobne ano
Urcite nie

Neviem
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13. Account manager vzdy podaval uplne a obsiahle informacie, psobil profesionalnym dojmom, dodrziaval
terminy. *

Rozhodne suhlasim
Sdhlasim

Nesuhlasim
Rozhodne nesthlasim

Neviem posudit’

14. Ktoré znacky, tovar, produkty by ste uvitali v sortimente? *

15. Co by ste nam odporuéili zmenit alebo zlepsit'? *

%

16. Pre sluzby reklamnej spoloénosti Hauerland som sa rozhodol na zaklade: *
Vlastnej skusenosti
Osobného odportcania
Dostupnych cien
Reklamy
Socialnej siete (Instagram, Facebook)
Internet (Google)
V&ecbecnej znamosti fy H

Iné:
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