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POHLAD NA KVALITU SLUZIEB
THE ASPECT OF QUALITY SERVICES
Anton KORAUS

Abstrakt

Kvalita sluZieb predstavuje ndstroj maximalizacie vynosu prostrednictvom narastajuceho uspokojovania
klientov. Klucom je, aby klient mal pocit vyssSej kvality sluZieb, ako ocakdval. OcCakdvania zdkaznikov su
formované ich minulymi skusenostami, vypocutim réznych ndzorov na firmu vo svojom okoli a reklamnym
pbsobenim. Kvalitu sluZieb treba chdpat ako vnutorne zladeny a vzdjomne prepojeny systém réznych
parametrov, ktoré maju vplyv na klienta a jeho pocit spokojnosti.
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Abstract

The quality of services means a complex notion which by economic actions and relations describes also
psychological factors. It is necessary to perceive it as not clearly defined or quantified synthetic indicator. Many
managers understand the quality of services a fast arrangement at a counter, others long opening hours in a
companies’s points of sale, others nice and smiling company employees.
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Sluzby zohravaju v spolo¢nosti coraz vyznamnejsiu Ulohu. Ak za ne platime, nepochybne si vSimame aj kvalitu.
Tak je to napriklad v bankdch. Okrem poplatkov nas zaujima dostupnost, moznosti komunikacie, pristup
zamestnancov. Aj banky pochopili, Ze vyska poplatkov a urokovych sadzieb sa dd lahko odkopirovat, ale kvalita
sluzieb je to, ¢im méZu prildkat klientov.[12]

Vyskumy ukazuju, Ze coraz CastejSim vyberovym kritériom sa stava prvy dojem. Ak sa klient uz pri prvom
kontakte stretne s neochotou, malokedy vyuzije sluzby danej firmy.

S kvalitou sluzieb a moznostou vyberu suvisi aj dostupnost distribucnej siete. Nie vSetky produkty sa totiz daju
vybavit cez internet alebo telefén. Ak chcd o poskytovanu sluzbu Ziadat napriklad obyvatelia z najodlahlejsich
Casti Slovenska, obratia sa na firmu, ktord je najblizSie. Ak ma Ziadatel na vyber viacej firiem, rozhoduje sa aj
podla toho, ktora mu usije sluzbu na mieru. Konkurencia medzi firmami poskytujuce sluzby je sice velka, no
rozhodovanie nadalej zostdva na samotnom klientovi: bud’ mda ¢as porovnat konkrétne ponuky jednotlivych
firiem, alebo sa rozhodne na zaklade referencii, dostupnosti, viastnej skiisenosti alebo vysky poplatkov.
Poskytovat produkty v kvalite poZadovanej samotnym klientom znamend plne pochopit obe jej dimenzie:
kvalitu vyrobkov a kvalitu sluzieb. TakZe pokial je kvalita vyrobku pre zdkaznika to, ¢o dostane, kvalita sluzby
znamend, ako to dostane.[13] Obzvlast déleZité su v tomto smere osobne orientované procesy na nasytenych
trhoch s rovnakymi ponukami. Tu sa klienti pri rozliSovani jednotlivych konkurentov medzi sebou spravaju viac
podla subjektivhych (najma emocionalnych) kritérii.

To, ¢o klient zazZiva pri interakcii s firmou, priamo ovplyvriuje jeho chut alebo nechut k dal$im interakciam
v buducnosti. Predstavy klientov o spravnej podobe sluZieb sa v ¢ase menia, a preto sa firmy naudili Zit s tym, Ze
,dizajn” klientskej skisenosti je nieco, o nikdy nebude konecné, nemenné. Preto systematicky zbieraju spatnu
vazbu od klientov i od vlastnych zamestnancov, ktori ich obsluhuja. V priebehu poslednych rokov mnohé z nich
od zékladu prestavali podobu pobodiek a zamenili pristup ,Co si prajete?” za pristup (s Usmevom) ,Co pre Vds
méZem urobit?”

V krajinach centrélnej Eurépy mézeme hovorit o kvalite sluZieb az po zrueni centrélne planovanej ekonomiky,
ktoru nahradila trhovd ekonomika spolu s rastucou konkurenciou novovznikajucich pefaznych firiem. Kedze
produkty firiem sa odliSuju len vo velmi malej miere, firmy sa v poslednom ¢ase zacali zameriavat hlavne na
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neustale zlepSovanie kvality svojich sluzieb, pricom doéraz kladu na doplnkové sluzby ako rozhodujuci impulz na
nakup a najma na kvalitu a rychlost poskytovanych sluZieb. Treba ale podotknut, Ze zdkaznikom vnimana kvalita
sluZieb zavisi skor od spolahlivosti a vnimavosti, istoty a empatie, ako od hmatatelnych faktorov.
Studie zaoberajlce sa vztahom medzi kvalitou sluZieb a navratnostou investicii dokazuju, e poskytovatelia
velmi kvalitnych sluZzieb dosahuji o 8% vy3$Siu ndvratnost investicii ako ti, ktorych sluzby maju nizsiu kvalitu.
Prave z tohto dévodu sa otdzka kvality sluzieb dostdva do oblasti zaujmu firiem, ktoré sluzby poskytuju. Je to
spbésobené aj velkou konkurenciou na trhu, ktora na trhu vladne. Ak sa chce firma v tomto konkuren¢nom
prostredi odlisit od ostatnych poskytovatelov sluzieb, musi sa otdzka kvality sluZieb stat stredobodom jej
pozornosti. [5], [11]
Kvalita sluZieb predstavuje ndstroj maximalizacie vynosu prostrednictvom narastajuceho uspokojovania
klientov. Kfu¢om je, aby klient mal pocit vyssej kvality sluzieb, ako ocakaval. Ocakdvania zakaznikov su
formované ich minulymi skdsenostami, vypocutim réznych nazorov na firmu vo svojom okoli a reklamnym
pbsobenim. [14] Kvalitu sluzieb treba chapat ako vnutorne zladeny avzajomne prepojeny systém rdznych
parametrov, ktoré maju vplyv na klienta ajeho pocit spokojnosti. [3] Na rieSenie tejto problematiky sa
pouzivaju postupy riadenia na zdklade interného, externého a interaktivneho marketingu. [15]
V stcasnosti sa zacinaju formovat zmeny v Zivotnom Style klientov, ktori si ¢oraz viac uvedomuju hodnotu ¢asu,
kladu vyssie naroky na kvalitu produktov a sluZieb, pozaduju poskytovanie individualizovanych produktov a ich
znalosti v oblasti informacnej techniky narastaju, rovnako ako ochota pouZivat ju.
Ponuku produktov mézeme rozlisovat na niekolkych Urovniach:

. zakladny produkt,

. ocakavany produkt — zakladny produkt a sihrn zakladnych podmienok, ktoré klient o¢akava,

e  rozsireny produkt ako hlavnd oblast diferenciacie (spolahlivost a odbornost),

. potencidlny produkt — zahffia vSetky mozné pridané vlastnosti a zmeny produktu, ktoré prinesu

klientovi dalsi uzitok (spolahlivo, rychlo a odborne vykonana sluzba). [4]

V poslednom obdobi firmy rozsiruju svoje produktové portfélio, ¢im na jednej strane ponukaju klientom SirSie
moznosti ana strane druhej zniZuju vlastné riziko podnikania. Hoci je produkt doélezitou zloZzkou
marketingového mixu, v niektorych sektoroch napr. v bankovnictve sa malokedy vyuZiva na odliSenie od
konkurentov. Bankové produkty su totiz velmi lahko napodobnitelné a nemozno ich ochrariovat patentom.
Ziskanie konkurencnej vyhody vyvinutim nového produktu si preto mdzu periazné instittcie udrzat len velmi
kratko.
Obyvatelstvo predstavuje pre firemny sektor Siroky potencial. Firmy ustupuju od ponuky produktov vylucne
velkym klientom a Coraz ostrejSia konkurencia na trhu prispieva k SirSej ponuke retailovych produktov.
Podnikanie zacielené na individudlnych klientov prindsa firmam doélezité prijmy.
Kvalita sluzieb ma v kone¢nom désledku dve dimenzie:

e technicku, ktora je vysledkom firemného procesu,

e funkénu vyplyvajucu z interakcie medzi klientom a firmou (poskytovatelom sluzby).

Zlyhanie zamestnanca by vtomto pripade neznamenalo len finanéné a materidlové straty, ale predovsetkym
stratu dévery klienta. V minulosti pracovnik firmy len reagoval na poZiadavky klienta, dnes sa od neho ocakava
prevzatie iniciativy so zameranim na poradenstvo, pricom zakladnym predpokladom su vynikajluco vyskoleni
a motivovani poradcovia, ako aj ucinnd dokumentacia. Tradic¢ny pristup sa opiera o detailnu charakteristiku
produktov a sluZieb. Poradensky pristup sa snazi najma o komunikdciu s klientom, ktorému sa neponukaju
vSetky produkty, ale odporucaju sa iba niektoré z hladiska jeho potrieb.1

Na kvalitu poskytovanych sluzieb ma vplyv aj legislativa. Pre ¢lenské Staty Eurdpskej unie to znamend
Dnes uz méze klient vyjadrit svoju spokojnost, pripadne aj nespokojnost tymito spésobmi:

e  Ziadna reakcia,

e |ojalita alebo odchod — s rastucou transparentnostou cien ainformacii sa meni aj spravanie
zakaznikov. Znacne sa znizuje ich lojalita, pretoZe nadalej klesaju vstupné bariéry pre ostatnych
ponukajucich. Rozhodnutie o vybere konkrétnej firmy klienti nepovazuju za nemenné, dévodom
odchodu do inej firmy musi byt vazny problém. Lojalitu zdkaznika ovplyviiuji napriklad zvyk, stabilita
firmy a jej déveryhodnost, pohodlnost pri styku s fiou a spokojnost s ponukanymi sluzbami vratane
vysky sadzieb za sluzby.

Prieskumy ale dokazali, Ze pri poradenskej ¢innosti sa priblizne v polovici rozhovorov vyskytli nedostatky v predajnej technike zo strany
pracovnikov firmy.
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ZAVER

staznost — mnoho empirickych $tudii poukdzalo na to, ze takéto spravanie ovplyvriuju nasledujice
faktory:

o relevantnost podnetu na konzum sluzby (¢im vacsi vyznam ma pre zdkaznika dana sluzba, ¢i uz
vo finanénom alebo socidlnom zmysle, tym je vadésia pravdepodobnost, Ze sa v pripade
nespokojnosti bude stazovat),

o druh problému (€im su problémy vyraznejSie, s malou moZznostou posudenia ¢i predvidania
este pred kdpou, tym skor sa bude zékaznik stazovat),

o ndklady staZnosti (nepriama zavislost — srastdcimi ndkladmi klesd pravdepodobnost
staZovania sa),

o pravdepodobnost tspechu (staznosti narastaju s rasticim subjektivnym pocitom zékaznika, Ze
uspeje),

o osobnost zakaznika (jeho spravanie determinuju individualne vlastnosti).

Zakaznik najprv zhodnoti aporovnd hmotné inehmotné naklady suvisiace spodanim staZnosti
a oCakavany uZitok. Délezitu Ulohu pri tom zohrdva vnimana pravdepodobnost Uspesnosti. Nemozno
teda tvrdit, Ze klienti vzdy reaguju na nespokojnost staznostou. Velka ¢ast z nich si zvoli iny spdsob,
napr. prechod k inému ponukajucemu alebo Ustnu propagandu.

ustna propaganda — Ustny prejav na zaklade priamej komunikacie je zakaznikom lahsie vnimany ako
pisomna forma komunikdcie alebo masovokomunikaéné prostriedky a obsahuje konkrétne informacie
na zaklade skutocného zazitku. Priatelia ¢i znami, ktori predstavuju najcastejsi informacny zdroj, su
navy$e vierohodni. Ustna propaganda modze predstavovat reakciu tak na spokojnost, ako aj na
nespokojnost.

Kvalita sluzieb predstavuje komplexny pojem, ktory popri ekonomickych javoch a sivislostiach zachytdva
i psychologické faktory. Je potrebné ju vnimat ako nejednoznacne definovatelny ¢i kvantifikovatelny synteticky
ukazovatel. Mnohi manazéri si pod kvalitou sluZieb predstavuju rychle vybavenie klienta, ini napriklad dlhé
otvaracie hodiny v odbytovych miestach firmy, dalsi zase milé a usmievavé pracovnicky. Z pohladu klienta
mozno ako rozhodujuce determinanty definovat nasledujuce kritéria kvality sluZieb:

pristupnost sluZieb,

zrozumitelnd komunikacia,
optimalne kompetencie personalu,
zdvorily personal,

doveryhodny personal,
spolahlivost sluZieb,

vnimavy personal,

bezpecny spbsob,

realna kvalita,

porozumenie a znalost zékaznika.”

Mozno konstatovat, Ze kvalita produktov je ako chutne namiesany ndpoj, vo vkusnom a istom pohdri, podany
v elegantnom a pohodInom prostredi spolu s usmevom a prianim dobrej chuti. AvSak iba v pripade, Ze zdkaznik
ma ndstojcivy pocit smddu a nepriSiel si kupit auto, video alebo televizor.®
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