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Abstrakt  

Kvalita služieb predstavuje nástroj maximalizácie výnosu prostredníctvom narastajúceho uspokojovania 
klientov. Kľúčom je, aby klient mal pocit vyššej kvality služieb, ako očakával. Očakávania zákazníkov sú 
formované ich minulými skúsenosťami, vypočutím rôznych názorov na firmu vo svojom okolí a reklamným 
pôsobením. Kvalitu služieb treba chápať ako vnútorne zladený a vzájomne prepojený systém rôznych 
parametrov, ktoré majú 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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Úvod 
 
Služby zohrávajú v spoločnosti čoraz významnejšiu úlohu. Ak za ne platíme, nepochybne si všímame aj kvalitu. 
Tak je to napríklad v bankách. Okrem poplatkov nás zaujíma dostupnosť, možnosti komunikácie, prístup 
zamestnancov. Aj banky pochopili, že výška poplatkov a úrokových sadzieb sa dá ľahko odkopírovať, ale kvalita 
služieb je to, čím môžu prilákať klientov.[12] 
Výskumy ukazujú, že čoraz častejším výberovým kritériom sa stáva prvý dojem. Ak sa klient už pri prvom 
kontakte stretne s neochotou, málokedy využije služby danej firmy. 
S kvalitou služieb a možnosťou výberu súvisí aj dostupnosť distribučnej siete. Nie všetky produkty sa totiž dajú 
vybaviť cez internet alebo telefón. Ak chcú o poskytovanú službu žiadať napríklad obyvatelia z najodľahlejších 
častí Slovenska, obrátia sa na firmu, ktorá je najbližšie. Ak má žiadateľ na výber viacej firiem, rozhoduje sa aj 
podľa toho, ktorá mu ušije službu na mieru. Konkurencia medzi firmami poskytujúce služby je síce veľká, no 
rozhodovanie naďalej zostáva na samotnom klientovi: buď má čas porovnať konkrétne ponuky jednotlivých 
firiem, alebo sa rozhodne na základe referencií, dostupnosti, vlastnej skúsenosti alebo výšky poplatkov. 
Poskytovať produkty v kvalite požadovanej samotným klientom znamená plne pochopiť obe jej dimenzie: 
kvalitu výrobkov a kvalitu služieb. Takže pokiaľ je kvalita výrobku pre zákazníka to, čo dostane, kvalita služby 
znamená, ako to dostane.[13] Obzvlášť dôležité sú v tomto smere osobne orientované procesy na nasýtených 
trhoch s rovnakými ponukami. Tu sa klienti pri rozlišovaní jednotlivých konkurentov medzi sebou správajú viac 
podľa subjektívnych (najmä emocionálnych) kritérií. 
To, čo klient zažíva pri interakcii s firmou, priamo ovplyvňuje jeho chuť alebo nechuť k ďalším interakciám 
v budúcnosti. Predstavy klientov o správnej podobe služieb sa v čase menia, a preto sa firmy naučili žiť s tým, že 
„dizajn“ klientskej skúsenosti je niečo, čo nikdy nebude konečné, nemenné. Preto systematicky zbierajú spätnú 
väzbu od klientov i od vlastných zamestnancov, ktorí ich obsluhujú. V priebehu posledných rokov mnohé z nich 
od základu prestavali podobu pobočiek a zamenili prístup „Čo si prajete?“ za prístup (s úsmevom) „Čo pre Vás 
môžem urobiť?“ 
V krajinách centrálnej Európy môžeme hovoriť o kvalite služieb až po zrušení centrálne plánovanej ekonomiky, 
ktorú nahradila trhová ekonomika spolu s rastúcou konkurenciou novovznikajúcich peňažných firiem. Keďže 
produkty firiem sa odlišujú len vo veľmi malej miere, firmy sa v poslednom čase začali zameriavať hlavne na 
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neustále zlepšovanie kvality svojich služieb, pričom dôraz kladú na doplnkové služby ako rozhodujúci impulz na 
nákup a najmä na kvalitu a rýchlosť poskytovaných služieb. Treba ale podotknúť, že zákazníkom vnímaná kvalita 
služieb závisí skôr od spoľahlivosti a vnímavosti, istoty a empatie, ako od hmatateľných faktorov. 
Štúdie zaoberajúce sa vzťahom medzi kvalitou služieb a návratnosťou investícií dokazujú, že poskytovatelia 
veľmi kvalitných služieb dosahujú o 8% vyššiu návratnosť investícií ako tí, ktorých služby majú nižšiu kvalitu. 
Práve z tohto dôvodu sa otázka kvality služieb dostáva do oblasti záujmu firiem, ktoré služby poskytujú. Je to 
spôsobené aj veľkou konkurenciou na trhu, ktorá na trhu vládne. Ak sa chce firma v tomto konkurenčnom 
prostredí odlíšiť od ostatných poskytovateľov služieb, musí sa otázka kvality služieb stať stredobodom jej 
pozornosti. [5], [11] 
Kvalita služieb predstavuje nástroj maximalizácie výnosu prostredníctvom narastajúceho uspokojovania 
klientov. Kľúčom je, aby klient mal pocit vyššej kvality služieb, ako očakával. Očakávania zákazníkov sú 
formované ich minulými skúsenosťami, vypočutím rôznych názorov na firmu vo svojom okolí a reklamným 
pôsobením. [14] Kvalitu služieb treba chápať ako vnútorne zladený a vzájomne prepojený systém rôznych 
parametrov, ktoré majú vplyv na klienta a jeho pocit spokojnosti. [3] Na riešenie tejto problematiky sa 
používajú postupy riadenia na základe interného, externého a interaktívneho marketingu. [15] 
V súčasnosti sa začínajú formovať zmeny v životnom štýle klientov, ktorí si čoraz viac uvedomujú hodnotu času, 
kladú vyššie nároky na kvalitu produktov a služieb, požadujú poskytovanie individualizovaných produktov a ich 
znalosti v oblasti informačnej techniky narastajú, rovnako ako ochota používať ju. 
Ponuku produktov môžeme rozlišovať na niekoľkých úrovniach: 

• základný produkt,  

• očakávaný produkt – základný produkt a súhrn základných podmienok, ktoré klient očakáva, 

• rozšírený produkt ako hlavná oblasť diferenciácie (spoľahlivosť a odbornosť), 

• potenciálny produkt – zahŕňa všetky možné pridané vlastnosti a zmeny produktu, ktoré prinesú 
klientovi ďalší úžitok (spoľahlivo, rýchlo a odborne vykonaná služba). [4] 

 
V poslednom období firmy rozširujú svoje produktové portfólio, čím na jednej strane ponúkajú klientom širšie 
možnosti a na strane druhej znižujú vlastné riziko podnikania. Hoci je produkt dôležitou zložkou 
marketingového mixu, v niektorých sektoroch napr. v bankovníctve sa málokedy využíva na odlíšenie od 
konkurentov. Bankové produkty sú totiž veľmi ľahko napodobniteľné a nemožno ich ochraňovať patentom. 
Získanie konkurenčnej výhody vyvinutím nového produktu si preto môžu peňažné inštitúcie udržať len veľmi 
krátko.  
Obyvateľstvo predstavuje pre firemný sektor široký potenciál. Firmy ustupujú od ponuky produktov výlučne 
veľkým klientom a čoraz ostrejšia konkurencia na trhu prispieva k širšej ponuke retailových produktov. 
Podnikanie zacielené na individuálnych klientov prináša firmám dôležité príjmy.  
Kvalita služieb má v konečnom dôsledku dve dimenzie: 

• technickú, ktorá je výsledkom firemného procesu,  

• funkčnú vyplývajúcu z interakcie medzi klientom a firmou (poskytovateľom služby). 
 
Zlyhanie zamestnanca by v tomto prípade neznamenalo len finančné a materiálové straty, ale predovšetkým 
stratu dôvery klienta. V minulosti pracovník firmy len reagoval na požiadavky klienta, dnes sa od neho očakáva 
prevzatie iniciatívy so zameraním na poradenstvo, pričom základným predpokladom sú vynikajúco vyškolení 
a motivovaní poradcovia, ako aj účinná dokumentácia. Tradičný prístup sa opiera o detailnú charakteristiku 
produktov a služieb. Poradenský prístup sa snaží najmä o komunikáciu s klientom, ktorému sa neponúkajú 
všetky produkty, ale odporúčajú sa iba niektoré z hľadiska jeho potrieb.

1
 

Na kvalitu poskytovaných služieb má vplyv aj legislatíva. Pre členské štáty Európskej únie to znamená 
harmonizáciu zákonov a smerníc s úniovými, ktoré kladú väčší dôraz na ochranu klienta. [10] 
Dnes už môže klient vyjadriť svoju spokojnosť, prípadne aj nespokojnosť týmito spôsobmi: 

• žiadna reakcia, 

• lojalita alebo odchod – s rastúcou transparentnosťou cien a informácií sa mení aj správanie 
zákazníkov. Značne sa znižuje ich lojalita, pretože naďalej klesajú vstupné bariéry pre ostatných 
ponúkajúcich. Rozhodnutie o výbere konkrétnej firmy klienti nepovažujú za nemenné, dôvodom 
odchodu do inej firmy musí byť vážny problém. Lojalitu zákazníka ovplyvňujú napríklad zvyk, stabilita 
firmy a jej dôveryhodnosť, pohodlnosť pri styku s ňou a spokojnosť s ponúkanými službami vrátane 
výšky sadzieb za služby. 

                                                           
1  Prieskumy ale dokázali, že pri poradenskej činnosti sa približne v polovici rozhovorov vyskytli nedostatky v predajnej technike zo strany 

pracovníkov firmy. 
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• sťažnosť – mnoho empirických štúdií poukázalo na to, že takéto správanie ovplyvňujú nasledujúce 
faktory: 

o relevantnosť podnetu na konzum služby (čím väčší význam má pre zákazníka daná služba, či už 
vo finančnom alebo sociálnom zmysle, tým je väčšia pravdepodobnosť, že sa v prípade 
nespokojnosti bude sťažovať), 

o druh problému (čím sú problémy výraznejšie, s malou možnosťou posúdenia či predvídania 
ešte pred kúpou, tým skôr sa bude zákazník sťažovať), 

o náklady sťažnosti (nepriama závislosť – s rastúcimi nákladmi klesá pravdepodobnosť 
sťažovania sa), 

o pravdepodobnosť úspechu (sťažnosti narastajú s rastúcim subjektívnym pocitom zákazníka, že 
uspeje), 

o osobnosť zákazníka (jeho správanie determinujú individuálne vlastnosti). 
Zákazník najprv zhodnotí a porovná hmotné i nehmotné náklady súvisiace s podaním sťažnosti 
a očakávaný úžitok. Dôležitú úlohu pri tom zohráva vnímaná pravdepodobnosť úspešnosti. Nemožno 
teda tvrdiť, že klienti vždy reagujú na nespokojnosť sťažnosťou. Veľká časť z nich si zvolí iný spôsob, 
napr. prechod k inému ponúkajúcemu alebo ústnu propagandu. 

• ústna propaganda – ústny prejav na základe priamej komunikácie je zákazníkom ľahšie vnímaný ako 
písomná forma komunikácie alebo masovokomunikačné prostriedky a obsahuje konkrétne informácie 
na základe skutočného zážitku. Priatelia či známi, ktorí predstavujú najčastejší informačný zdroj, sú 
navyše vierohodní. Ústna propaganda môže predstavovať reakciu tak na spokojnosť, ako aj na 
nespokojnosť. 

 
ZÁVER 
 
Kvalita služieb predstavuje komplexný pojem, ktorý popri ekonomických javoch a súvislostiach zachytáva 
i psychologické faktory. Je potrebné ju vnímať ako nejednoznačne definovateľný či kvantifikovateľný syntetický 
ukazovateľ. Mnohí manažéri si pod kvalitou služieb predstavujú rýchle vybavenie klienta, iní napríklad dlhé 
otváracie hodiny v odbytových miestach firmy, ďalší zase milé a usmievavé pracovníčky. Z pohľadu klienta 
možno ako rozhodujúce determinanty definovať nasledujúce kritériá kvality služieb: 

• prístupnosť služieb, 

• zrozumiteľná komunikácia, 

• optimálne kompetencie personálu, 

• zdvorilý personál, 

• dôveryhodný personál, 

• spoľahlivosť služieb, 

• vnímavý personál, 

• bezpečný spôsob, 

• reálna kvalita, 

• porozumenie a znalosť zákazníka.
2
 

 
Možno konštatovať, že kvalita produktov je ako chutne namiešaný nápoj, vo vkusnom a čistom pohári, podaný 
v elegantnom a pohodlnom prostredí spolu s úsmevom a prianím dobrej chuti. Avšak iba v prípade, že zákazník 
má nástojčivý pocit smädu a neprišiel si kúpiť auto, video alebo televízor.
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