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SPOKOJNOSI ZAKAZNIKOV S KUPOU PRODUKTU ALEBO SLUZBY
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SATISFACTION OF CUSTOMERS WITH THE PRODUCT OR SERVI CE PURCHASE

ABSTRAKT

Spokojnos klientov determinuje ich lojalitu a ochotu nakupdyrodukty. Viaceré vyskumy a poznatky z praxe
potvrdzuju, Ze firmy nechapu potreby svojich kbgniNizka miera spokojnosti zakaznikov determiaygoku
mieru fluktuacie klientov a relativne nizku hodnotass-sellingu¢im firmy prichadzaju o predajné prilezitosti

a zisk

KPudové slova:firma, spokojnos zakaznikov, dévody spokojnosti, dévody nespokojkieentov, akceptacia klientskych
potrieb

ABSTRACT

The customers' satisfaction is determined by thaltg and willingness to purchase company’s prosudumber of
researches and findings of company’s experiencesshat company’s don’t understand the needs ofigsts. Low level of
satisfaction of company’s customers is determingdigh turnover rate of customers and relatively lgalue of cross-
selling activities which cause decline of sales opputies and profits

Keywords:company customers’ satisfaction, reasons of customessatisfaction, the acceptance of clients needs

Uvod

V poslednych rokoch sa stala vyznamnym prostriedkwanziskanie, udrzanie, pripadne &gdvanie trhového podielu
komeknych subjektov spokojnéskupujiceho. [6] Ide o fenomén, ktory sa v markgivej tedrii dlhé roky zanedbaval.
Hoci sa vyznam spokojnosti zakaznikov stal m&gkwm nepopierafay, neexistuje dosfaziadna vSeobecne zauZzivana
definicia. NaSou definiciou je, Ze: ,pri spokojriogtkaznika ide o jeho emocionalnu reakciu smeroprokluktu i
spolanosti samotnej v nadvéznosti na naplnenie svogjigiavy, tizby i potreby v &isnosti a je nakloneny k realizacii
kupy takého alebo podobného produktu, ale od tiejj $pol@nosti i v buddcnosti®.

Spokojny zakaznik
Spokojného zakaznika je mozné charakterizaasledovne:

e zostava verny a udréai ho vyZaduje od podniku gi&at menej Gsiliagasu a pgazi nez ziskanového;

e je ochotny zaplafii vy$Siu cenu; odlakaspokojného klienta konkurencii znamena zhidi rovnakej hodnote
produktu jeho cenu aZ o 30%;

» dokaze pochopgikrizovul situaciu a spravaa offfadupline;

e odovzda svoju dobru skusetiarinimalne tromd’alSim, a to vEmi U¢innou a neplatenou formou Ustneho podania
v 0sobnej komunikacii;

e je priaznivo nakloneny zakipsi i dalSie produkty z firemnej ponuky;

« byva ovda otvorenejSi aje ochotny odovZdarganizacii svoje skulsenosti a poznatky s uzivaphoduktu,
pripadne i s konkur&nou ponukou; svojimi podnetmi navadza k novym z@pgm a inovaciam;

e vyvolava spatne u zamestnancov pocit uspokojehidasti na svoju pracu a firmu.[3], [4], [7]

Nespokojny zakaznik

Staznog od nespokojnych klientov sa vyskytujel'ne vzacne, uvadza sa, Ze sa z celkovéhitupklientov $azuju len 4%. |
ked dbvody straty zakaznikov moéZzu tbyaj iné nez len ich nespokojnognapriklad sa odshovali, nadviazali ind
spolupracu), vo Miej v&Sine je prvoradou pfinou prave nespokojnts produktom — 14%, s pristupom spwlosti ako
celku a hlavne s pristupom jej zamestnancov — @38.firmu je takato informacia alarmujlca, pretoa&lady sa riadia
pravidlom 90/10¢ize 10% nardénych a kritickych klientov vyrobi az 90% nakladdy.[

238



ManazZérstvo Zivotného prostredia 2014 + Management of Environment” 2014

ﬂ. N Zbornik - XIV. medzindrodna vedecka konferencia, 28. - 29. marec 2014 v Bojniciach
Manaérstvo Zivotného prostredia . Proceedings of the 14rd International Conference, Bojnice, March 28 - 29, 2014
m Zilina:Strix. Edicia ESE-20, ISBN 978-80-89281-98-5 m Rusko,M.- Harangozo,).[Eds.] m

Kvalita vyrobku

14% Cena vyrobku a
sluzby
9%

Ostatné
9%
Spravanie sa
personélu
68%

Graf 1 Straty zadkaznikov — kto je na vine
Zdroj: Mateides, (1999)

Nespokojny klient sa podeli SO svojimi problémami inimalne s desiatimi  dalSimi
(13% nespokojnych to dokonca povie az dvadsiditid®om) tvrdi Kotler (2007). Samozrejme, tigltsla nie si exaktné, ale
proces odovzdavania negativnych skisenosti a gamnagvisi od mnohych objektivnych a najma subyektth faktorov.
Negativnu skisenésiasledne zovSeohage na ostatné produkty toho istého producentasakSak taznos nespokojnych
zékaznikov dokaze vyrigSv ich prospech, najma bez zb§mgch pri¢ahov, okamzite na mieste, zostand’aleaj nakloneni
a navySe o Uspesnosti svojej reklamacie povedtarpialSim.

Kto je nespokojny, spokojny a poteSeny zakaznik?

Urovei uspokojeniacdi neuspokojenia potrieb zékazniRoje okrem osobnych skdsenosti pri nakupe v zasad® d
vysledkom komplexného psychického porovnavaciehmgsu. Kupujuci porovnava svoje vlastné skiserustpouZziti
nejakého produktu alebo sluzby, tzv. realny” vykanaakavaniami, Zelaniami, individualnymi normami alelmym
porovnavacim $tandardom. Ak sa tent@akavany* vykon potvrdi alebo prekona, vytvara saksjnos’ zakaznikaCim
va&Sia je diferencia medzi ¢akavaniami kupujiceho a skdammg’ou, tym intenzivnejSia je emocionalna reakcia.
Nespokojnos vychadza z neuspokojenychiakavani. Ak si napriklad na zéklade prehnanej/kisnteklamy klient utvoril
predstavu, ktor4 sa mu kdpou produktu nesplnilagla nej sklamany, najskér sa bude vSemoZzne &ieio neprijemny
zazitok neopakovaa spol@énog’ opusti. Firmy by sa preto mali thaa pozore pred vytvaranim prili§ agresivnej akaset
sfubujucej reklamy. Nenaplneniniubov z reklamy a vytvorenychiakavani dochadza ku sklamaniu a nespokojnostl’ hne
na pa@iatku. Pokid vSak skusendss ponukou zodpoveda predstavam kupujliceho predukijp spokojny. Ak sa firme
navySe podari prekotigeho @akavania, produkt ho potesi a prijemne prekvamtéza verny a bude sa te$ia budicu
ponuku? Na rozdiel od spokojného zakaznika, ktory ziskako osakaval, poteSeny zékaznik ziskal viac négkdval a ma
potrebu pochvéli sa tym eSte niekomu inémig je prejavom tej najvyssej spokojnosti. Svojim adpanim vsadza klient
do hry vlastnt reputaciu a vaZri@sde facto sa zatuje za renomé firmy.

Ako spokojnos, prip. nespokojnasvznika vysveiuje Mateides [2] najma z p&adu psycholdgie a graficky znasaje na
obrazku 1.

Boli vypracované Styri tzv. rovnice zakaznikovej lepjoosti:

e  Zla zakladna ponuka + zl&dské faktory = nespokojnbzakaznika.
e  Zla zakladna ponuka + dobféadskeé faktory = nespokojngakaznika.

Uspokojenie poziadaviek zakaznika sa odohrava fjeho hlave a m6ze (ale nemusi) vyhoubshkutanej
situacii.
PoteSenie zakaznika a jeho spokajrezssna budovani lojality zakaznikov pddigl priblizne 53%.
Pre jednoduchdsa nazornos by sa dali uvedené 3 situacie vyjadsi podobe zlomku, kde ditatel
ozna&ime O zakaznikovetakavania a R v menovateli bude znantergalitu, skisend’s Potom v pripade
nespokojného zakaznika bude G/R, u spokojného zakaznika O/R = 1 a u poteSenéRaQ.
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e Dobra zakladna ponuka + Zlédské faktory = nespokojndgakaznika.
« Dobra zakladna ponuka + dohiédské faktory = spokojnészakaznika.

Zaujimavym pristupom k definovaniu tzv. znakov sgobksti, t.j. takych, ktoré pocity kupujuceho skirte formujd, je
tedria vychadzajuca z predpokladu, Ze pri kazdoodykte, resp. sluzbe, existuju tri skupiny znakeplgviiujice mieru
zékaznikovej spokojnosti:

Bonboniky. Ide o mald podmnozinu znakov, ktoré quidygé tym, Ze ich kupujuci ani néakava: poki#iich dany vyrobok
alebo sluzba neobsahuje, nie je nespokojny. Alaietodhali a vyuzije, ma pocit maximalnej spokofnos

Samozrejmosti, ktoré zadkaznik chape akémigplne prirodzené, b&oho by nebol produkt alebo sluzba tym pravym.

Nutnosti, ktoré kupujuci nevyhnutne vyzaduje apbki ich nenachadza, prechadza
okamzite ku konkurencii.

Obréazok 1 Potencialne alternativy spravania sazéka pri spokojnosti, resp. nespokojnosti

Pouzitie produktu

Spokojnog Nespokojnos

Ustna
propaganda

v /

Lojalita Odchod Bez reakcie Staznos

Zdroj: vlastné spracovanie

Vedenie podniku si nikdy nemdze thisté spokojnafu svojich klientov, a to ani vtedy, ®esu reklamacie nulové. [5]
Jednak tu mdze zohtaurgitu rolu zotrv&nog’ v odmietani reklamaécii, ale eSte vyznamnejSieojezé reklamécie su iba
prejavom vrcholnej nespokojnosti a o spokojnostiypevedaju vobec i Vysledky zahrarinych vyskumov ukazuji, Ze
v priemere len kazdy 25. nespokojny zakaznik saorehe sazuje formou reklamacii. K dovodom patri napriklad:
pohodinog a niekedy i priliSna sluSnfisneznalog predpisov o ochrane spotrelfde nedostatma ponuka podobnych
produktov na trhu, priliSna vzdialenogpredajne od miesta vyuzivania produktov a podiePozavaznas reklamacii
ovplyviiuju i dalSie faktory: socialne zlozenie (bohati maju tewiie kcéastejSim &aznostiam nez menej majetni), vek
(mladsSie réniky aludia nad 60 rokov veku reklamuja len zriedkakedgha reklamovaného vyrobku, doba Zivotnosfi at
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Pokid’ je kupujdci extrémne nespokojny, vedomBad@ substitit, stdva sa neaktivnym a odchadza kikukencii.
U priemerne spokojnych zakaznikov nie je tento gjostrazny a dochadza k mnohym inym moznym situagiéoré vedd
k odchodu (akvizina ponuka konkurencie, vplyv a odpéaie okolia a pod). Takyto zakaznikdponuku vyuzije, alebo
jej odola.

Spokojnog ma ale vplyv aj na ochotu klienta akceptovasSSie ceny z dévodu nizSej cenovej citlivostioBmni zakaznici
venuju mensiu pozornésledovaniu cenovych zmien a cenovej ponuky na fhah cenovej citlivosti spokojného klienta je
mnohonasobne vySSi nez u klienta nespokojného, oK v inych oblastiach (hodnota, kvalita, #ka) vyvazuje
potencialnu cenovu nevyhodu. Nazeranie zékaznikeeng vSak nemusi BywZzdy objektivne, je dobré miaa pamati, ze
kazdy kupujuci vnima ceny odliSne. Tzv. cenova gecia sa modze Vei odliSova od reality, 0 mozno idobre
marketingovo vyuziva Cim si zloZitejSie cenové Struktary, tym je mendihopnog kupujiceho ceny vyhodnocava
a sledové. Na druhej strane je dobré udrziAvazumni mieru prdiadnosti, pretoZze zédkaznik méze vnfmepreliadnos
negativne a méze to znizavigho spokojnas

Zaver

Je potrebné podotkifize medzi spokojndsu a lojalitou neplati vopred determinovanyalz a tiez neplati, ze zvySenie
spokojnosti sa vzdy premietne do vySSej lojalitg @&itych okolnosti ani vysokd miera spokojnosti nemgafantovéa
vernos zakaznika v bududcnosti a naopak: imenespokojny zédkaznik sa mézetstakaznikom lojalnym.

Spokojny zékaznik mé Yiey vyznam pre aktualnu a buddcu vykonnéismy. Korau$ (2011) uvadza, Ze spokojny zakaznik
zostava verny a udrZai ho vyZaduje od firmy pérat menej Gsiliagasu a pgazi nez ziskanového. Je ochotny zaplati

i vy8Siu cenu a odlakasspokojného klienta ku konkurencii znamena znpzi rovnakej hodnote produktu jeho cenu az o 30
%. Spokojny klient predstavuje bezplatni formu aeky, je nakloneny kupelalSich produktov a vyvolava spéatne
u zamestnancov pocit uspokojenia a hrdosti na gudjou a firmu.
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