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ABSTRACT

Purpose of presented report is to mention on importance of Customer Satisfaction
Measurement for subjects acting on escalating market environment. Within this work we
offer an instruction or a practice how we can measure and increase the customer satisfaction.

Outlets of our work are 10 steps, which serve like instruction in mentioned practice. The
main source by preparing this topic was first of al foreign literature, whereas the Slovak
literature attends to this topic very marginally.

This practice is universal and can serve to wide spectrum of enterprises and businesses in
ambition on continually increasing of quality of their products, which is the main condition
for customer satisfaction and thereby also condition for competence of the business, compete
in strong competitive area.
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UVvoD

Na nasledujicej 10-krokovel schéme poukazeme na typické poziadavky, problémy a
skasenosti pri merani spokojnosti zakaznika. Na zaklade poznatkov z podnikovej praxe
existuju v mnohych podnikoch v tychto oblastiach vyrazné odborné nedostatky, sposobujice
neistoty ako g problémy pri dosahovani spokojnosti zakaznikov. V zasade plati, ze az
rozsiahle avhodné uréenie zakaznikovel spokojnosti je zakladom pre tvorbu a zaistenie jeho
lojality, ktora je zakladom pre uspech podniku v konkurenénom prostredi.

MATERIAL A METODY

Zikladnou metodou, ktora tvori jadro spracovavang) problematiky je meranie
zakaznikove spokojnosti prostrednictvom trhového vyskumu zameraného prave na oblast
spokojnosti zakaznika. Nevyhnutnou poziadavkou na aplikaciu tohto postupu je rozpoznanie
ahlavne pochopenie ciastocnych odlisnosti medzi tradicnym vyskumom trhu ameranim
zakaznikove) spokojnosti. Je potrebné uviest', ze CSM je rovnako trhovym vyskumom, avsak
nie kazdy vyskum trhu poskytuje také detailné informacie o spokojnosti zakaznika ako CSM.
Znazornené jeto na Obrazku 1.
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Obrazok 1 Vzt'ah medzi trhovym vyskumom a meranim zakaznikovej spokojnosti

Kritéria

Klasicky vyskum
trhu

M er anie spokoj nosti
zakaznika

Zakladna

Tradiény marketing
orientovany ha nastroje

Marketing vzt'ahov

orientovany na zakaznika

Vztah k ¢asu

Zameranie: primarne do budacnosti
analyza pred nakupom

Zameranie: primarne do minulosti

analyza po nakupe

Hlavné otazky

kto je zaujemca

¢o ocakava zaujemcal zakaznik
- v§eobecny postoj

ako hodnati vykon podniku
- potencialny postoj

ako nam je nakloneny zakaznik
- dusevne - pochopenie produktu
- emocionalne - postoj k podniku
aka silna je spokojnost’ avzt'ah zakaznika

postoje

spokojnost’ zakaznika a jeho spravanie

nakupné spravanie - retrospektivne a perspektivne
- orientacia na budicnost’ - skusenosti/posudenia
Obsah - ocakavania CSl vypocty

predajné statistiky na skupinu zakaznikov sa vzt'ahujice zmeny
panelovy vyskum analyz s benchmarkingom
porovnanie s konkurenciou porovnanie s konkurenciou

Vysedky Reprezentativne udaje o postojoch Detailné meranie spravania a vys edkov

VYSLEDKY

Az po pochopeni zakladnych rozdielov medzi klasickym vyskumom aCSM je mozné
pomocou jednotlivych krokov merania zakaznikove] spokojnosti dosiahnut’ ziaduce vysledky
vV merani azvysovani spokojnosti zakaznika. Nasledujuci text prezentuje jednotlivé kroky.

1.krok : Iniciacia a ciele: Podnet vedenim podniku

Zamer aprojekt CSM je spojeny s hie zanedbatel’nymi nakladmi a preto by mal odrazat’
predovsetkym vysledky podnikatel'skych procesov ako g aktivit a sposobov spravania sa
k zakaznikovi Preto je pre jeho realizaciu nevyhnutné spojenie alebo este lepsie podnet
vedenia podniku. Vedenie podniku musi rozumiet posobeniu CSM-analyzy navonok aj
dovnatra, aby mohlo zhodnotit CSM-plan. Tento plan sa nasledne stane celopodnikovym
planom, ktory moéze prostrednictvom zakaznickeho oddel enia nadobudat’ rézne podoby.

Pritom je vzdy potrebné urcit, ¢o sa od CSM-projektu ocakava z hradiska vysledkov a
obsahu. Tieto ciele mozno rozélenit’ nainterné a externé, ako to znazoriuje Obrazok 2

Obrazok 2 Priklad pre vymedzenie internych a externych cielov CSM

analyzovanie poziadaviek a o¢akavani
zakaznika

uréenie dolezitosti/vyznamu jednotlivych
kritérii pre spokojnost’ zakaznika

analyza spokojnosti zakaznika s vykonom
podniku a konkurencie

uréenie indexu snokainosti zakaznika (CSIN

vhatorné dopytovanie spolupracovnikov z
roznych oblasti o predpokladane] spokojnosti
zakaznika

uréenie slabych stranok a potencialu
Zlepsovania

uréenie potencialu uaspor a potreby konat’
uréenie strateai ckv nevvhnutnvch onatreni

porovnanie z vlastného pohl'adu - pohl’ad spolupracovnikov
porovnanie z cudzieho pohl'adu - posidenie zakaznikmi




2krok : Tvorbainterdisciplinarnych CSM-timov

Pretoze tento plan sa tyka skoro vsetkych oblasti podniku, je prave v avodnych fazach
rozhodujuce, ktoré oddelenia buda aktivne spolupdsobit’ na tomto projekte. Vysledkom je
interdisciplinarny tim, ktory je zostaveny zo spolupracovnikov vsetkych funkcii, ktori maju
priame kontakty na zakaznikov. Patria sem spravidla nasledovné utvary podniku:

Zdsobovanie Vyroba
Mar keting Kvalita
Suzby zikaznikovi Per sondlny rozvoj
Odbyt Kontrola
Vyvoj produktu Vyskumtrhu

Podnikovym vedenim predsavzaté ciele je v tejto faze potrebné d’algj rozpracovat, o je
ulohou zostaveného CSM-timu.

3.krok Vyber skupin zakaznikov

Predtym ako méze byt vypracovany dotaznik, je potrebné rozhodnat’, ktoré skupiny
zakaznikov buda dopytované.. Skupiny zakaznikov mézu byt vybrané napr. podra pravidiel
zodpovedagjucich ABC-analyze, kde A skupina predstavuje najmengf pocetni, avsak
ngjdolezitgsiu skupinu zakaznikov z pohladu podniku. Naopak C skupina je skupina
s ngjvacsim poctom zakaznikov, ktori vsak pre podnik predstavuji ngjmenej dolezitu skupinu
zakaznikov. Pri skupine B je pomer medzi pocetnostou avyznamom zakaznikov prakticky
vyrovnani. Tak sa docieli, ze jednotlivy ¢lenovia CSM-timu budic mat’ na ociach uplne
odlisné skupiny zakaznikov

4.krok Ur¢enie relevantnych kritérii pre spokojnost’ zakaznika

Tento krok nadvizuje bezprostredne na urcovanie skupin zakaznikov. Zakladom pre
zostavenie katalogu kritérii spokojnosti zakaznika je désledna analyzy obchodny vztahov so
zakaznikmi. Prostrednictvom negj sa odhalené vsetky dolezité atribaty vztahu so zakaznikom.
Tymto sposobom je mozné urcit’ vsetky relevantné kritéria, ktoré predstavuju zaklad pre
formulaciu otazok pri merani spokojnosti zakaznika. Priklady pre stanovenie Kkritérii
predstavuje obrazok 4

Obrazok 4 Stanovenie kritérii pre spokojnost’ zakaznika

Spokojnost’ so sluzbami Spokojnost’ s vyrobkami

1. Priatel'skost’ arychlost’ telefonnej ustredne 1. Vlastnost' vyrobku
2. Dosiahnutelnost oslovenych partnerov po|2. Kvalitaaspolahlivost

telefone 3. Vzt'ah ceny avykonu
3. Ochotaaodbornost’ telefonujticeho partnera | 4.  Priatel'ska spolupraca so zakaznikmi
4. Atmosféradosiahnutej situacie 5. Sporahlivost’ dodavky
5. Vybavenie a atmosféra obchodnych priestorov | 6.  Flexibilita vyrobkov a dodavky
6. Ochotaapomoc predajného personalu 7. Rychlareakcia naproblémy
7. Kvdlitainformacii/poradenstva 8. Servispre zakaznika
8. Vztah ceny avykonu 9. Usluznost pri reklamacii
9. Dodrzanie terminov 10. Celkovy usudok
10. Kompatibilita zivotného prostredia a vykonu
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5.krok Vyber metédy dopytovania

Pre meranie spokojnosti zakaznika si na vyber tri zname metédy dopytovania, a to
odoslanie pisomného dotaznika, uskutocnenie telefonického aebo osobného rozhovoru.
Prehlad jednotlivych kritérii pre tri metody dopytovania je predlozeny na obrazku 5.

Obrazok 5 Typologia jednotlivych metod dopytovania

Kritéria pisomné dopytovanie telefonickeé osobné dopytovanie
dopytovanie

Miera spitnej odozvy relativne nizke (15-40%) vysoké (60-80%) vel'mi vysoké (nad 80%)
Naklady na dopytovani osobu Nizke stredné vysoké
Cas na vykonanie dopytovania 2 - 4tyzdne 4 tyzdne viac ako 1 az 2 mesiace
Mozny vplyv anketara vylucené relativne vysoky Vysoky
Dosazitel'nost’ dopytovanych vysoka stredna nizka
Spontanne odpovede nemozu byt zachytené si zachytené si zachytené
Pripadné nedorozumenia nevyjasnené vyjasnené vyjasnené
Poziadavka odbornosti ziadna stredna az vysoka vysoka
Schophost’ vypovede ziskanych obmedzena stredna az vysoka vysoka
udajov

Na zaklade toho sa mézme rozhodnut’ pre jednu z metod dopytovania. Pritom mozno tiez
naplanovat’ a kombinaciu jednotlivych metod.

6.krok Ur¢enie velkosti vyberove vzorky

Ustrednou otazkou pre kazdy podnik je, korko zikaznikov musi byt dopytovanych v
ramci analyzy spokojnosti zakaznika. Tato otazka je dolezita predovsetkym z pohl'adu Kritérii,
nakladov a casu. Konkrétne ide o to, urcit nggmensiu skupinu zakaznikov, pri ktorgj buda
vysledky CSM anayzy vypovedania schopné. Obrazok 6 objasiuje dolezité kroky procesu
vyberu vzorky.

Obrazok 6 Proces vyberu vzorky zakaznikov

[ Co sachceme dozvediet’? ]

nie v
néihodny vyber < i Pozname nasu struktaru zakaznikov? ]
i 4no

Analyza postojov, poziadaviek, a ocakavani
jednotlivych skupin zakaznikov

v 4ano

Rozélenenie zakladného saboru
do skupin a uréenie ich pogetnosti

Po urceni jednotlivych skupin zakaznikov, cize jednotlivych vyborych vzoriek aich
pocetnosti je mozné pristapit’ k samotnému uskuto¢neniu dopytovania podl'a metody zvolengj
v 5. kroku.
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7.krok Vyhodnotenie dopytovania a spracovanie vysledkov

Vyhodnotenie dopytovania zavisi predovsetkym od zvolengy metédy dopytovania aod
udajov, ktoré boli dopytovanim ziskané. Na zaklade toho rozlisujeme 2 zakladné postupy pri
vyhodnocovania tdajov:

1.  Vyhodnotenie kvalitativnych udajov

Ide oudaje, ktoré boli zistené pomocou otvorenych otazok. Ide o otazky, ktoré
nepredpokladaju ziadne pevné kategorie odpovedi, ale respondent formuluje
odpovede samostatne.

2. Vyhodnotenie kvantitativnych zdajov

Analyzou kvantitativnych udagov, ktoré sa ziskavaji zatvorenymi otazkami sa
spravidlasleduju 3 ciele:

- Zlucenie jednotlivych ziskanych adajov, tzv. komprimaciatidajov

- Popisvecnych savidosti, tzv. deskripcia

- Odhalenie saviglosti medzi pri¢inou a nasledkom, tzv. vysvetlenie a prognéza

Kvalita vyhodnotenia pripravenych vysledkov je rozhodujucim podkladom pre spoznanie
spokojnosti zakaznika a tym dolezitych nedostatkov konkurencieschopnosti  vlastného
podniku.

Po faze vyhodnotenia udajov, nasleduje faza ich spracovania, ktorej cie’om je prehladne
usporiadat’ vysledky vyhodnocovania do zaverecne spravy, ktora je vystupnym materialom
celého procesu CSM.

8.krok Prezentacia vysedkov

Tento krok spociva v tom, aby sa na jedngj strane prezentovali silné stranky vlastného
podniku a spokojnosti zakaznika a na druhgj strane, aby boli vymedzené nedostatky, atym &
nevyhnutnost’ zlepseni v procese uspokojovania potrieb a dosahovania spokojnosti zakaznika

Dolezité je, aby svysledkami CSM analyzy boli oboznameni vsetci zamestnanci podniku,
ktori priamo alebo nepriamo vplyvaja nadaroven spokojnosti zakaznika.

9.krok Presadenie zlepsovacich opatreni

Hlavna uloha CSM anayzy je dosiahnuta uz vo 8 kroku tohto postupu. To vsak plati iba
za predpokladu, Ze nie sa potrebné Ziadne zlepsovacie opatrenia, ¢o je v praxi vel'mi ojedinely
askor teoreticky jav, nakol’ko kazdy proces, cize g proces anayzy CSM je mozné neustale
Zlepsovat’. Preto je v tomto kroku potrebné opatovné zvolanie CSM timu, ktory zhodnoti cely
priebeh CSM analyzy aurci, ktoré body, resp. postupy je mozné v budicnosti robit’ s vyssou
efektivitou, resp. s nizsimi nakladmi.

10.krok Zabezpecenie kontinualnosti CSM analyzy

Desiaty krok sa nevztahuje na prebiehajuci projekt, ale poskytuje pohl'ad do buducnosti.
Zamestnancom a predovsetkym vedeniu musi byt’ jasné, ze CSM nie je ziadnym médnym a
kratkodobym nastrojom, ktory bude jedenkrat vyskasany a potom, ako mnohé iné, opit
upadne do zabudnutia. Musi byt jasné, ze prostrednictvom tejto analyzy sa zavedie nova
uroven anova kvalita pohl'adu a sposobu prace orientovane na zakaznika.

Rovnakym sposobom je g zakaznikom zdoraznené, ze spolupraca s nimi prostrednictvom
zavedenia a pouzitia tohto nastroja dosiahne nova uroven, aze zakaznik ma prioritnu poziciu
vo vsetkych fazach fungovania podniku.
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DISKUSIA
Témou diskusie mozu byt nasledovné body:
Rozdiely medzi klasickym trhovym vyskumom a meranim spokojnosti zakaznika
Nevyhnutnost’ uplatnenia vsetkych 10 bodov pri aplikacii prezentovaného postupu
(moznost” vynechania, pripadne doplnenia nového bodu v postupe)
Dalsie moznosti merania spokojnosti zakaznika (metody, formy)

ZAVER

Stcasna ekonomicka situacia na Slovensku, ktora je charakteristicka stale sa nasycujiicim
azostrujacim konkurencnym prostredim, nati podnikatel'ské subjekty zamydliet” sa nad
krokmi, ktoré je nevyhnutné urobit’ preich prezitie.

Mnohé z nich s uz v tgjto savidosti uvedomili, aky vyznam ma pre ich podnik kazdy
zakaznik, ktorého potrebu mozu produkty daného podniku uspokojovat’. Zakaznik sa dnes
stava klucovym faktorom uspechu trhového prezitia, apreto je zpohradu podnikov
nevyhnutné vyvinat’ vsetky kroky najeho ziskanie audrzanie.

Tato praca ma priblizit univerzalny postup, akym je mozné takyto vyskum spokojnosti
realizovat’, ktorym podniky po jeho pravidelng aprecizne aplikacii ziskgu jasny prehl'ad
0 stave spokojnosti, resp. nespokojnosti zakaznikov s produktami daného podnikul.

ANOTACIA

Cielom predkladaného prispevku je poukazat na dolezitost merania spokojnosti
zakaznika pre subjekty posobiace v zostrujucom sa trhovom prostredi. V ramci tejto prace
pontkame navod, resp. postup ako je mozné spokojnost’ zakaznika merat’ a zvysovat'.

Vychodiskom nasel prace je 10 krokov, ktoré dazia ako navod spominaného postupu.
Hlavnym zdrojom pri priprave prispevku bola predovsetkym zahranicna literatira, nakol’ko
Slovenska literatara sa tejto problematike venuje vel'mi okrajovo.

Predkladany postup je univerzalny amoze duzit' sirokému spektru podnikov v zaujme
o dlhodobé akontinualne zvysovanie kvality svojich produktov, ¢o je hlavnou podmienkou
pre spokojnost’ zakaznika arovnako g podmienkou v snahe obstat’ v silnom konkurené¢nom
prostredi.
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Zakaznik, Spokojnost’ zakaznika, Meranie spokojnosti zakaznika, Analyza spokojnosti
zakaznika, Dopytovanie, Trhovy vyskum
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