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Abstrakt

Diplomova praca sa zaobera analyzou spokojnosti zakaznikov so zameranim na kvalitu
sluzieb financného sprostredkovania a finanéného poradenstva. Cielom prace je na
zdklade ziskanych teoretickych poznatkov o spokojnosti zakaznika, spdsoboch
ametdodach vyskumu kvality sluzieb analyzovat’® sG¢asni uroven spokojnosti
zakaznikov s kvalitou sluzieb v konkrétnej spolocnosti a formulovat odporucenia

a navrhy smerujuce k zvyseniu kvality sluzieb.

Abstract

The diploma thesis deals with customers’ satisfaction analysis with service quality focus
on financial services. Based on the theoretical knowledge about customer satisfaction
and methods of service quality research, the aim of this diploma thesis is to analyze
current level of customer satisfaction with service quality in the selected company and

to recommend possible proposals for its improvement.
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Uvod

Mahatma Gandhi (citovany v ADCOCK, 2000, s. 336) vysvetlil dolezitost’
spokojnosti zékaznika slovami, ze zdkaznik nie je zavisly na firme, ale firma je zavisla
na nom. Zakaznik nie je ten, kto ,,obtazuje* firmu, ale je dovodom, preco firma kona
danu ¢innost’. Spolo¢nost’ si musi uvedomit, Ze poskytnutie sluzby zakaznikovi nie je
laskavost'ou zo strany firmy, ale zadkaznik robi laskavost’ firme tym, Ze dava prilezitost’

danej firme poskytnut’ dant sluzbu.

Slova Gandhiho st v Case globalizacie podnikania stile viac aviac aktudlne,
vzrastajuca konkurencia nuti spolo¢nosti bojovat’ o novych audrziavat' si svojich
zdkaznikov, ponukat a poskytovat stale nové a lepSie sluzby v porovnani
s konkurenciou a tym dosahovat’ spokojnost’ zdkaznika a budovanie lojality zakaznikov.
Mnoho zkonkurentov si uvedomuje, ze zhromazd'ovanie aanalyza tdajov
o spokojnosti zdkaznikov je kliCovym krokom pre ich budice prezitie a prosperitu
v Coraz viac konkurenénom prostredi. S vyvojom urovne marketingového planovania
ariadenia, analyza a hodnotenie spokojnosti zdkaznika nadobuda Coraz vicsej
dolezitosti a z dlhodobého hladiska uspesného fungovania spolo¢nosti, upeviiovania

alebo rastu konkurencnej pozicie, sa stava nevyhnutnostou.

Diplomova praca je zamerand na analyzu spokojnosti zdkaznikov s kvalitou
poskytovanych sluzieb. Praca sa skladd zo Siestich kapitol, kde prvé tri kapitoly st
zamerané na ziskanie hlbSieho teoretického zékladu pre pochopenie danej problematiky,
pomocou dalSich troch kapitol je skumana problematika prakticky aplikovana
pre spolo¢nost’ Salve Finance, a.s. Obe Casti prace, teoreticka i prakticka, su zaloZené na
metdde analyzy a syntézy poznatkov ziskanych z odbornych publikacii a z odbornych
vedeckych c¢lankov, d’alej zinformécii, ktoré boli poskytnuté spolocnostou Salve
Finance, a.s. a z informacii Cerpanych z internetovych stranok spolo¢nosti. V ramci

praktickej Casti prace bolo vykonané dotaznikové Setrenie.

Uvodna kapitola definuje pojem spokojnost’ zakaznika, lojalitu zakaznika, kvalitu
sluzieb, ocakéavania zakaznikov, dolezitost dovery pri poskytovani sluzieb, proces
ziskavania a udrziavania zakaznikov. Pomocou nasledujucej kapitoly st definované

spOsoby marketingového vyskumu, druhy marketingovych informacii, sposoby
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a techniky pre ziskavanie potrebnych dat so zameranim sa na hodnotenie spokojnosti
zakaznikov so sluzbami. Tretia kapitola popisuje mozné modely hodnotenia spokojnosti
zakaznikov s kvalitou sluzieb (index spokojnosti zdkaznika, KANO model, model
kvality sluzieb — GAP model), spdsoby ametody vyskumu kvality v sluzbach,
konkrétne SIMALTO metodu, metdédu kritickych udalosti CIT, metdédu postupnych
udalosti SIT a popis metody SERVQUAL, ktora je 1 nasledne aplikovana v praktickej
Casti prace. Dal3ia kapitola je uz stidastou praktickej asti, zaobera sa charakteristikou
vybranej spolo¢nosti a zhodnotenim sucasnej situdcii vo firme z pohladu metod
zistovania spokojnosti klientov. Predposledna kapitola popisuje prakticka aplikaciu
SERVQUAL nastroja pre ziskanie potrebnych dat anasledne st uvedené vysledky
vyskumu, ich interpretacia pomocou grafického zndzornenia a slovného popisu
a zhrnutie zistenych vysledkov vyskumu. Zaverecna kapitola je zameranad na navrhy
a odporuCenia smerujice ku zvySeniu kvality poskytovanych sluzieb danou

spolo¢nostou.
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Ciel’ prace

Cielom diplomovej prace je zhodnotit' sucasni uroven a spdsoby zistovania
spokojnosti zakaznikov konkrétnej spolo¢nosti, na zaklade ziskanych teoretickych
poznatkov vybrat a aplikovat’ najvhodnejSiu metdédu pre analyzu stcasnej urovne
spokojnosti zdkaznikov s kvalitou poskytovanych sluzieb a nasledne vyvodit' navrhy

a odporucenia smerujuce ku zvyseniu kvality sluzieb.
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1 Spokojnost’ zakaznika, lojalita a starostlivost’

o zakaznika

1.1 Hodnota spokojnosti zakaznika

Spokojny zakaznik prindSa spolocnosti zisk 1v buducnosti. Vzhladom na
rozsirujucu sa globalizdciu podnikania a rast nadnarodnych spolocnosti, je stile tazSie

udrzat’ si svojich zakaznikov. Zakladom pre ich udrzanie je ich spokojnost’.

Ak je zékaznik s danym produktom ¢i sluzbou spokojny, je vel'mi pravdepodobné,
7ze sa kdanej spolocnosti opédt’ vrati. Pri poskytovani sluzieb je velmi dolezity
referencny marketing, kedy klient podava svoje skusenosti a referencie ostatnym
moznym klientom. Na zdklade Stidie vyskumnej organizacie TARP (Troubled Asset
Relief Program) je zistovanie avyhodnocovanie spokojnosti zakaznikov o to
dolezitejsie, Ze ak je klient spokojny, o svoju dobra skisenost’ s danou spolo¢nostou sa
podeli v priemere s 5 'ud'mi, avsSak pri zlej sklisenosti povie o tom v priemere az 11
I'udom (COOK, 2004). Spokojny zdkaznik mé& menSiu tendenciu sa podelit’ o dobru

skusenost’, naopak, nespokojny zakaznik o svojej zlej skisenosti povie viac 'ud’om.

Taktiez hodnotenie spokojnosti zékaznika je dolezitou sucastou procesu
porozumenia zdkaznikom danej spoloc¢nosti a ich potrieb. Pre spokojnost’ z dlhodobého

hl'adiska st rozhodujice obchodné vztahy so zdkaznikmi. (JONES, 1996)

1.2 Definicia spokojnosti zakaznika

Existuje viacero definicii od svetovych autorov o spokojnosti zadkaznika. Jedna
znich definuje spokojnost’ zdkaznika na zaklade zakaznikovho vnimania danej
spolocnosti, ako urcity ,,stav mysle* zdkaznika o produkte alebo sluzbe pocas Zivotného
cyklu, v zavislosti na jednotlivych ofakavaniach zikaznika, ¢i tieto ocCakévania boli
splnené, resp. prekonané. Dosiahnutie spokojnosti zakaznika by malo byt zakladnym
cielom pre rozvoj stratégie spolocnosti. Identifikdcia a porozumenie spokojnosti
zdkaznika pomdha spolocnosti rozpoznat aur€it nové prilezitosti pre inovaciu
produktov a sluzieb. Dosiahnutie spokojnosti zakaznika mdze byt zdkladom i pre
hodnotenie vykonu spolo¢nosti a systému odmenovania zamestnancov. (ANTON,

PERKINS, 1997)
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Dalsia definicia uvadza, Ze , spokojnost zdkaznika je, ako zdkaznici posudzujii
produkty alebo sluzby organizacie s ohladom na ich predchadzajuce skiisenosti s danou
organizaciou (produktom alebo sluzbou), ale i na zaklade porovnania toho, co poculi

alebo zazili s inymi spolocnostami alebo organizaciami“ (SZWARC, 2005, s.6).

Spokojnost’ zdkaznika je taktiez mozné definovat pomocou merania vykonnosti
produktu (poskytnutia sluzby) v zavislosti na stibore poziadaviek zakaznikov (HILL,

ALEXANDER, 2000).

Podl'a d’alSej definicie je spokojnost’ zédkaznika definovana ako ,,celkovy postoj
zdkaznika voci poskytovatelovi sluzby“ (LEVESQUE, McDOUGALL, 1996, s. 14
podla HANSEMARK, ALBINSSON, 2004, s. 41). Celkova spokojnost’, resp.
nespokojnost’ zédkaznika mdze byt taktiez definovana ako emociondlna reakcia zalozena
na rozdieloch medzi ocakévanim zakaznika od danej sluzby atym, ¢o nakoniec
skuto¢ne dostal. Cim je rozdiel medzi o¢akavanim a skutone poskytnutou sluZbou
mensi, tym je spokojny zakaznik menej citlivy na cenu, je menej ovplyvnitelny
konkurenciou a zédkaznik zostdva lojalny k podniku (produktu alebo sluzbe) na dlhsiu

dobu (ZINELDIN, 2000 podla HANSEMARK, ALBINSSON, 2004).

Pojem spokojnost’ zdkaznika zahfiia cely rad dolezitych ardéznych faktorov
suvisiacich na vztahu so zdkaznikom. To je mozné interpretovat roznymi sposobmi,
ako spokojnost’ s kvalitou s konkrétnym produktom alebo sluzbou, spokojnost’ zalozena
na zaklade vztahu v obchodnom kontexte, spokojnost’ zalozend na pomere cena
k vykonu produktu/sluzby alebo je taktiez mozné urcit spokojnost’ na zéklade
oCakavania zékaznika, ¢i dany produkt, poskytnutd sluzba sa stretla s oakdvanim
zakaznika, alebo bol zédkaznik na zdklade ocakdvania sklamany s poskytnutou sluzbou.

(ADCOCK, 2000, ANTON, PERKINS, 1997)

Je mozné urcit’ tri stavy spokojnosti zakaznika:
- Potesenie zdkaznika (vel'mi spokojny zakaznik) — vnimana kvalita poskytnutej
sluzby prevysuje povodné ocakavania a predstavy zakaznika,
- Spokojnost zdkaznika — zhoda medzi vnimanou a o¢akévanou kvalitou,

- Nespokojnost' zdkaznika — vnimand kvalita poskytnutej sluzby nedosiahla

o¢akéavania zakaznika. (ZAMAZALOVA, 2008)
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1.3 Spokojnost’ zakaznika zamerana na poskytovanie sluZieb

Priamy vplyv na spokojnost’ zakaznika ma predovsetkym kvalita sluzieb, dovera,
budovanie vztahu so zdkaznikom (vztahovy marketing) a vernostné programy.
Spokojnost’ zdkaznika so sluzbami je vyznamne ovplyvnend hodnotenim vlastnosti
sluzby (OLIVER, 1997 podla CAMARERO, 2007), vnimanim spravodlivosti
a emocionalnou reakciou zékaznika na poskytnutd sluzbu (ZEITHAML, BITNER,
2003; RAJSHEKHAR, 2005 podl'a CAMARERO, 2007). Spokojnost’ zdkaznika je teda
mozné dosiahnut’ v tom pripade, ked’ je ocakavanie klienta v stvislosti s vykonnostou
produktu alebo sluzby, dosiahnuté alebo je oCakavanie klienta prekonané. Ocakavanie
zakaznika je mozné charakterizovat’ ako pocitové ¢i vnemové kumulativne hodnotenie
suctu roznych aspektov pri spotrebovani poskytnutej sluzby (OLIVER, 1997,
VANHAMME, 2000 podl'a CAMARERO, 2007).

Za priekopnikov problematiky spokojnosti zakaznika zpohladu kvality
poskytovania sluzieb sa pokladaju ZEITHAML, PARASURAMAN a BERRY. Touto
problematikou sa zacali zaoberat’ v roku 1980, v roku 1985 uverejnili kniznt publikaciu
a aktualne Stidie a vyskumy o spokojnosti zdkaznikov s poskytovanymi sluzbami st
stale zalozené predovsSetkym na ich tedrii a zisteniach o kvalite sluzieb z roku 1990,

kedy bola povodné verzia upravena.

1.3.1 Kbvalita sluzby

Spokojnost’ zakaznika so sluzbami je zavisld na kvalite poskytnutej sluzby.
V pripade poskytovania sluzieb je kvalita danej sluzby posudzovana vysoko zo
subjektivneho hladiska, o moze skreslit’ zistené vysledky pri analyzovani spokojnosti
zakaznika. Pre kazdého ¢loveka predstavuje kvalita sluzby nieco iné a kazdy ¢lovek pri
hodnoteni kvality poskytnutej sluzby posudzuje rézne hladiskd, ktorym prirad’uje
rozlicni vahu a dolezitost. Taktiez momentalna nalada zdkaznika pri poskytovani

sluzby je nezanedbatelnym faktorom vnimania kvality sluzby.

ZEITHAML, PARASURAMAN a BERRY (1990, s. 19) na zaklade vyskumu
definovali kvalitu sluzieb ako ,, mieru nesuladu medzi ocakdavanim ¢i tuzbou zakaznikov
a ich vnimanim*. Dalej uvadzaju, Ze vnimanie kvality sluzby je komplexom faktorov,
ktoré ovplyviiuju ocakdvania zdkaznika a urCili desat’ tzv. dimenzii kvality sluzby

(hmotné aktiva, spol'ahlivost, schopnost’ reagovat, spdsobilost’ - odbornost’, zdvorilost,
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doveryhodnost, bezpecnost’ — istota, dostupnost’, komunikacia, porozumenie), ktoré boli
neskdr v roku 1990 upravené na pit dimenzii kvality (hmotné aktiva, spolahlivost’,
schopnost’ reagovat’ — vnimavost, dovera a empatia) . Medzi faktory ovplyviiujuce
ocakavanie zakaznika patri Word of Mouth Communication, teda to, ¢o zadkaznik pocul
od ostatnych zakaznikov, pozitivne 1 negativne odporucania od znamych a priatel'ov.
Dal§im faktorom je osobnd potreba, je potrebné poznat individudlne poziadavky
zdkaznika. Rozsah predchadzajucej skusenosti tiez ovplyviiuje zdkaznikove o¢akavanie
a dalsim faktorom je externa komunikdcia poskytovatela sluzby. (ZEITHAML,
PARASURAMAN, BERRY, 1990)

Spojitost’ a vztah medzi jednotlivymi faktormi a dimenziami kvality sluzby je

zobrazend pomocou obrazku (Obr. 1.1).

Dimenzie kvality Externa
. Word of Osobné Minulé komunikacia
sluzby Mouth potreby skusenosti SO
zakaznikom

1. Hmotné aktiva

(Tangibles) Y
II. Sporlahlivost’ Ocakévana
(Reliability) sluzba Vnimana
, , > kvalita
III. Schopnost’ reagovat sluzby
(Responsiveness) > Prijata
sluzba

IV. Dovera (Assurance)

V. Empatia (Empathy)

Obr. 1.1 Kumulativne hodnotenie kvality sluzby zikaznikom
Zdroj: ZEITHAML, PARASURAMAN, BERRY, 1990, s. 23

Kvalita sluzieb je zasadnym aklacovym faktorom konkurenénej stratégie.
Poskytovanie excelentnych sluzieb je nevyhnutné pre spolo¢nost, ktord sa chce stat
lidrom na trhu a chce uspeSne bojovat’ proti konkurencii. AvSak kvalita sluzieb, zv1ast’
v sektore poskytovania sluzieb, zostdva stile zlozitym pojmom a sucasné tedrie

zaoberajuce sa touto problematikou, nie st jednotné v tom, ¢o je ,,hnacim kolesom* pre
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efektivne poskytovanie sluzieb. (VOSS, 2004; JOHNSTON, 1995 podla MADDERN
a kol. 2007)

1.3.2 Dovera

V podnikani pri poskytovani sluZieb, obzvlast’ pri poskytovani finanénych sluzieb,
je dovera voci firme, voc¢i konkrétnemu pracovnikovi, vel'mi dolezitad. Dovera klienta sa
opiera o skusenosti a doveryhodnost’ poskytovanych sluzieb (ZEITHAML, 1991 podla

TYLER, STANLEY, 2007), rovnako ako o kvalitu sluzieb a spokojnost’” zakaznika
(LEWIS, CRAVEN, 1995; TIKKANEN a kol., 2000 podl'a TYLER, STANLEY, 2007)
a budovanie arozvijanie vztahov (FORD, 2002, podla TYLER, STANLEY, 2007).
Kvalita sluzieb je vnimana ako predchodca dovery a v priebehu procesu rozvoja vztahu

s klientom sa mézu objavit’ r6zne podoby dovery.

Budovanie vztahov a ddvera klientov je pre spolocnost’ poskytujuca financné
sluzby dolezita, pretoze dovera je zdrojom konkuren¢nej vyhody. Ddvera znizuje
transakéné naklady, limituje neistotu, vytvara flexibilitu a zlepSuje vzdjomnu

komunikaciu medzi klientom a spolo¢nostou. (TYLER, STANLEY, 2007)

Z pohl'adu finan¢ného sprostredkovania a konkrétnych finanénych produktov je
dovera chapand ako reakcia na neistotu, moznu rizikovost’ a zavislost' (ZINELDIN,
1995 podl'a TYLER, STANLEY, 2007). KI'a¢ovli ulohu pri budovani dovery zohrava
dolezitost’ Cestnosti, uprimnosti, vzajomnosti, benevolencie a zhovievavosti. Dovera pri
poskytovani finanénych sluzieb je nevyhnutna, pretoze poskytnutie sluzby je velmi
zlozité merat’ a hodnotit’ v zavislosti na kvalite sluzby a pridanej hodnote (TYLER,

STANLEY, 2007).

Dolezitost’ dovery pri poskytovani financnych sluzieb argumentuji KNIGHTS
akol. (2001, s. 318, podla TYLER, STANLEY, 2007, s. 337) slovami, Ze financné
sluzby su zalozené na dovere a dokonca je mozné povedat, Ze dovera je podstatou
obchodu. Vytvaranie audrziavanie vztahov zalozenych na dovere je zikladnou

podmienkou pre existenciu finanénych sluzieb vobec.
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1.4  Suvislost’ medzi spokojnost’ou zakaznika a spokojnost’ou
pracovnika

Vela spolo¢nosti sa pozera na spokojnosti zakaznika skor ako na néklad nez na
investiciu a najma neinvestuje do l'udi v prednej linii. Vernost' zdkaznika musi byt
ziskand, vernost’ zakaznika sa buduje kazdou skusenostou, skazdym jednym
»dotykom* zdkaznika so spolo¢nostou. Preto spolocnost’ potrebuje stabilnych a silne

motivovanych pracovnikov, aby mohli poskytovat’ dobré sluzby. (SZWARC, 2005)

Ked'ze frontline pracovnici prichddzaju do kontaktu so zdkaznikom, je teda rola
tychto zamestnancov pri poskytovani sluzieb nenahraditel'nd. Vo vicsSine pripadov je
dovera zdkaznika spojend prave s konkrétnym ¢lovekom, s konkrétnym pracovnikom
nez so samotnou spolocnostou. Prave kontakt frontline pracovnikov so zakaznikmi je
povazovany za hlavny faktor, ktory vo vel'kej miere ovplyviiuje konkurencieschopnost’
spolo¢nosti, ktoré poskytuji sluzby'. Toto plati predovietkym v pripade poskytovania
a sprostredkovania finan¢nych sluzieb. V pripade, Ze je pracovnik spokojny s danou
sluzbou a je stotozneny so spolo¢nostou ajej sluzbami, dokdze vytvarat' korektné

vztahy so zakaznikmi a doveru.

ZvySenie spokojnosti pracovnikov 03 % moZe spdsobit’ zvySenie spokojnosti
zakaznikov o0 1%. Koreldcia medzi spokojnostou pracovnikov a spokojnostou
zakaznikov je tiez spojené s Casovym oneskorenim, konkrétne od 6 do 18 mesiacov.

(COOK, 2004)

1.5 Korelacia medzi spokojnost’ou a vernost’ou zakaznika

Vernosti zdkaznika predchadza jeho spokojnost. Ak je zdkaznik spokojny, je
vicsia pravdepodobnost’, Ze v buducnosti opit’ vyhl'ada dany produkt alebo sluzbu.
Vernost' zékaznikov zéavisi na spokojnosti zdkaznika, spokojnost’ je nevyhnutna pre
dosiahnutie lojality zakaznika, je to predchodca lojality. (FITZELL, 1998 podla
TORRES-MORAGA, VASQUEZ-PARRAGA, ZAMORA-GONZALEZ, 2008)

' Analyza a méfeni kvality ve sluzbach. Verlag Dashofer, nakladatelstvi odborné literatury. [online]. 2007
[cit. 2011-03-12]. Dostupné na www: <http://www.dashofer.cz/5/1/30/analyza-a-mereni-kvality-ve-
sluzbach-cid156311/?wa=WWWO081X&uriven=0>
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Avsak, ak je zakaznik spokojny, to eSte nie je zarukou, ze zédkaznik bude i lojalny
voc¢i spolo¢nosti. Spokojny zdkaznik je az Sestkrat menej verny ako vel'mi spokojny

zakaznik (SZWARC, 2005, s. 9).

Medzi najvyznamnejs$ie marketingové vysledky spolo¢nosti a najéastejSie merané
a analyzované vysledky patria ,, Word of Mouth*, dovera a spokojnost’ zdkaznika. Na
zaklade studii, AMBLER (2003 podla WALSH, MITCHELL, 2010) uvadza, Ze
dokonca 68% spolo¢nosti pouziva na hodnotenie svojej vykonnosti meranie spokojnosti
zakaznika a 64% spolocnosti meria vernost zdkaznika. NavySe, vernost’ zdkaznika
a ustne odporucenie zakaznika (pozitivne) su v marketingovej literatire uvedené ako
klI'ai¢ové vztahy marketingovych vysledkov. Taktiez dovera je ich neoddeliteInou

sucastou (WALSH, MITCHELL, 2010).

Medzi spokojnost'ou a vernostou je nelinearny vztah, ¢o zndzorniuje nasledujici

obrazok (Obr. 1.2).

00—

Zéna preferencie

=11 P R S—

40 —-

20 —!..odmietnutia

Lojalita (pravdepodobnost’ opitovného nakupu)

° | |
1 2 3 4 5
Vel'mi nespokojny ~ Vnimanie vykonu  Vel'mi spokojny

Obr. 1.2 Nelinearny vzt'ah medzi spokojnost’ou a lojalitou zakaznika

Zdroj: ANTON, PERKINS: Listening to the Voice of the Customer, 1997, s. 7
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1.5.1 Faktory ovplyviiujice spravanie sa zakaznika

Zakladnym cielom prieskumu spokojnosti zdkaznika je vytvorenie skutocnej
a doslednej spitnej vazby od zakaznikov, ¢ize ziskat' ndzor zdkaznika. Na zéklade tejto
spitnej vdzby spolocnost mdze nasledne pouzit’ stratégiu, pomocou ktorej dokaze
ochranit’ najcennejsie firemné aktivum, teda vernych zakaznikov. Pre spolo¢nost’ je
dolezité vediet, o je potrebné merat’ a ako ziskané data suvisia s lojalitou a opdtovnym
nakupom. Preto je dolezité skiumat’ a porozumiet’ spravaniu zakaznika, tzv. ,,nastaveniu®
mysle pred nakupom (pred prijatim sluzby) a naslednému rozhodnutie. Na zaklade
preskimania tychto rozhodnuti je mozné merat’ lojalitu zédkaznika. Vo vSeobecnosti
zékaznikove ,nastavenie* mysle pred nakupom spada do jednej z troch kategorii, a to
odmietnutie, prijatie alebo uprednostnenie. Zakaznik, ktory spada do prvej kategorie sa
bude vyhybat nakupu produktu alebo sluzby vsetkymi moznymi spdésobmi. Dalsia
kategoria zakaznikov je zalozena na akceptacii danej spoloc¢nosti, teda zdkaznici st
spokojni, ale ich spravanie je ovplyvniteI'né lepSou ponukou. V pripade poslednej
kategorie sa jedna o zakaznikov, ktori uprednostiiuji konkrétny produkt, sluzbu, c¢i
spolo¢nost, jedna sa o velmi spokojnych zakaznikov. Zakaznici s preferenciou radi
a ochotne zaplatia viac, bez ohladu na konkurenciu, ktord moze pontkat rovnaky

produkt ¢i sluzbu s nizSou cenou. (ANTON, PERKINS, 1997)

Rozhodovanie zdkaznika je vysoko subjektivne, je zalozené predovsetkym na

vstupoch z dvoch zdrojov:

1. Zdkaznikova vlastnd skusenost — zakazdym, ked ma nejaktl skusenost’
s produktom alebo sluzbou, ¢i sa jednd o skvely zazitok, neutrdlny alebo
neprijemny zazitok. Tieto sklsenosti si zname ako okamihy pravdy MOT
(Moment of Truth),

2. Skusenosti inych zakaznikov — zakazdym, ked’ nieco pocuje o spolocnosti, ¢i uz
je to skvelé, neutrdlne alebo hrozné. Toto je zname ako Ustne odporucenie
(pozitivne alebo negativne) WOM (Word of Mouth). (ANTON, PERKINS,
1997)

Okamih pravdy
Spolo¢nost’ by mala zakazdym identifikovat’ momenty, kedy zdkaznik pride do

kontaktu s firmou. Kazdy z tychto okamihov je tzv. ,,momentom pravdy®, je to Sanca
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pre spolocnost’ ziskat’ celozivotného spojenca, alebo naopak celozivotného nepriatela.

(JACKA, KELLER, 2002)

Velmi dolezity je prvy kontakt s potencidlnym zdkaznikom, pretoze spolo¢nost’
uz nebude mat’ druht Sancu vytvorenie prvého dojmu, na zaklade ktorého sa zakaznik

vel'mi Casto rozhoduje, ¢i sa stane klientom danej spolo¢nosti alebo nie.

Word of Mouth
Sila referen¢ného marketingu je v pripade poskytovania sluzieb, predovsetkym pri

poskytovani finanéného poradenstva a sprostredkovania, vel'mi vyznamna.

Na zéklade vyskumu spolo¢nosti GfK Slovakia sa ustnym odporuc¢enim (Word of
Mouth) od znameho, pribuzného, ¢i priatel'a, necha ovplyvnit’ az Sest’ z desiatich 'udi.
Klient sa so svojim okolim podeli najmi o negativnu skisenost’ s danou spolo¢nost’ou,

najéastejsie ustnou formou (CEKOVSKA, 2010).

Ustne odporuéenie zdkaznika svojim znamym a priatelom, ktory je spokojny, ma

pozitivnu skusenost’ so spolo¢nost’ou, je najlepSim a najefektivnejSim druhom reklamy.

V stasnej dobe internetovd komunikacia taktieZ ovplyviiuje rozhodovanie sa
klientov, ¢i potencidlnych klientov. Klient sa o svojej nespokojnosti podeli najma

pomocou diskusnych for, e-mailom, ¢i cez socidlne siete (napr. Facebook).

1.6 Udrziavanie a ziskavanie zakaznikov

1.6.1 Novy a existujuci zakaznik

Vyhladavanie a ziskanie nového zdkaznika je Casovo i financne velmi narocné.
Viacsina spolo¢nosti dava prednost’ predovsetkym dosahovaniu vysokého predaja,
kl'aCova pozornost’ venuje ziskavaniu novych zakaznikov a menej pozornosti venuje
vytvaraniu vzt'ahov s existujucimi zdkaznikmi. A to 1 napriek skutocnosti, Ze ziskanie
nového zdkaznika je v porovnani s udrzanim existujuceho péatkrat finan¢ne ndkladnejsie

(KOTLER, 2001).

Avsak prave existujuci zadkaznici pre vacSinu spolocnosti predstavuju najlepSie
moznosti pre rast zisku, spokojny zdkaznik predstavuje pre danu spolocnost’ velky

potencidl. Medzi rastom zisku, lojalitou zdkaznika, spokojnost’ou zakaznika a hodnotou
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produktu pre zédkaznika, resp. hodnotou poskytovanej sluzby, je priama a silna spojitost’

(HESKETT, 1997 podl'a LAMBERT, 2010).

Pre udrzanie zdkaznika z dlhodobého hl'adiska je rozhodujuca prave spokojnost’
zakaznika. Vel'mi spokojny zékaznik je menej ovplyvniteIny konkurenciou, o svoje
pozitivne skusenosti sa ustnym odporucenim deli s d’alSimi potencidlnymi klientmi,
zostava spolocnosti verny po dlh§iu dobu, ¢im prinadSa spolo¢nosti dlhodoby zisk

(ANTON, PERKINS, 1997).

1.6.2 Strateny zakaznik

Strata zdkaznika byva prioritne spdsobend nespokojnostou zdkaznika, pripadne ma
zakaznik negativnu skusenost’ s danou spolo¢nostou. Velakrat sa moze jednat’ o zlu
skasenost’ s konkrétnym pracovnikom, ¢im zékaznik strati doveru voci celej firme.
Prave dovera je pri poskytovani sluzieb, obzvlast pri financnom poradenstve
a finanénom sprostredkovani, kI'icovym momentom. Stratou zadkaznika sa posiliiuje
pozicia konkuren¢nych spolo¢nosti, spolo¢nost’, ktora stratila zakaznika tak prichadza
o buduci zisk. Vel'mi nespokojny zdkaznik sa taktiez cCastejSie podeli o negativnu
sktisenost’ so svojim okolim, v porovnani s vel'mi spokojnym zdkaznikom.

Prieskum spolo¢nosti GfK Slovakia ukézal, ze je vel'mi tazké a vel'mi ndkladné

ziskat’ spét’ stratenych zakaznikov, az 43% znich sa k danej spolo¢nosti uz nikdy

nevrati (CEKOVSKA, 2010).

1.7 Spoésoby ovplyviiovania spokojnosti zakaznika

1.7.1 Riadenie vzt’ahov so zakaznikmi CRM
Jednou z moznosti ako moéze spolo¢nost’ pozitivne ovplyviiovat spokojnost

zakaznika je pomocou riadenia vztahov so zdkaznikmi CRM (z angl. Customer

Relationship Management).

Ciel'om CRM je dosiahnut’ dlhodobt vernost’ zakaznika a tym zvysit’ celozivotnu
hodnotu zékaznika (LICATA, CHAKRABORTY, 2009), riadenie vztahov so
zakaznikmi taktiez vyznamne ovplyviiuje vykonnost podniku (LIANG, WANG,
FARQUHAR, 2009).
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Podstatou CRM procesu su efektivne softvérové ndstroje, ktoré vychadzaju
zudrziavania a prevadzkovania databdz zékaznikov spolo¢nosti. Pri spravnom
a efektivnom vyuziti CRM softvéru, spolocnost’ dokdze zhromazdit' potrebné data
o zékaznikovi rychlo, identifikovat najddlezitejSich zakaznikov v danom case
a poskytnut’ produkty a sluzby, pomocou ktorych je mozné zvysit' lojalitu zakaznikov
(RIGBY akol., 2002 podl'a LAMBERT, 2010). AvSak pre uspesné riadenie vzt'ahov so
zakaznikmi si manazment spolo¢nosti musi uvedomit’, Ze CRM softvér ako taky je len
nastroj, technologia, pre efektivne vyuzitie je potrebné sa primarne zamerat na CRM
ako na proces, teda na pracovnikov a jednotlivé postupy (LAMBERT, 2010). Taktiez je
dolezité¢, aby CRM bolo sucastou stratégie spolocnosti, nie len z marketingového
hl'adiska, ale aby sa stalo sti€astou kultary vSetkych oddeleni spolo¢nosti (SWIFT, 2000
podl'a LAMBERT, 2010).

Pri riadeni vztahov so zdkaznikmi je ziaduce, aby zamestnanci spolo¢nosti lepsie
rozumeli jednotlivym klientom pomocou poskytnutia lepsej skusenosti, ked klient
kontaktuje spolocnost’ alebo ked’ firma kontaktuje zakaznika. Cielom CRM je zlepsit
poskytované produkty a sluzby, ktoré st prispésobené individudlnym potrebam klienta.

(SZWARC, 2005)

1.7.2 Zakaznicky servis

Celkova spokojnost’ zakaznika je suborom hodnoteni viacerych hladisk a je
v zavislosti na konkrétnom klientovi individuédlna. Kvalitny zdkaznicky servis prispieva
k vysokému stupiiu spokojnosti zdkaznika. Zakaznicky servis je pre spolocnost’ dolezity

z pohl'adu budovania vzt'ahu so zdkaznikom a pre udrzovanie existujicich klientov.

Ak je staznost’ klienta rieSend od pociatocného kontaktu az po konecné vyrieSenie
problému ustretovym a vhodnym sposobom a navySe v l'udskej rovine, je az devétkrat
pravdepodobne;jsie, ze klient bude v obchodnych kontaktoch pokracovat’ i v buducnosti.
Klient sa stava lojalnejSim. Stazujuci zakaznik je pre spolocnost’ ddlezity, pretoze na 1
stazujuceho klienta pripadd az 19 klientov, ktori o svojej staznosti spolo¢nost’
neinformujii a rozhodnti sa ihned’ prerudit obchodny styk s firmou (MAJERCAK,
2005). Preto je dolezité evidovat, rieSit' a vyhodnocovat’ st'aznosti klientov, aby bolo
v budtcnosti mozné predvidat’ a nasledne predchadzat’ konkrétnym problémom a tym si

udrzat’ i klientov, ktori spolo¢nosti nepovedia o svojej staznosti.
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1.7.3 Vztahovy marketing

V pripade finan¢nych sluzieb, v konkrétnom pripade bankovnictva, poistovnictva,
finan¢ného poradenstva a sprostredkovania, sa vzt'ahovy marketing stava Coraz viac
dolezitejsi. Stale vacSia a silnejlica konkurencia nuti spolo¢nosti hl'adat’ defenzivne
spdsoby marketingu, finan¢né spolo¢nosti sa snazia vytvarat’ efektivnejSie a ui€innejsie
vzt'ahy so svojimi zadkaznikmi. Vytvaranie hodnoét prostrednictvom vztahov medzi
zakaznikom a spolo¢nostou sa v poslednych rokoch stal spdsobom ako vytvorit
a z dlhodobého hladiska zachovat uspesné podnikanie. Spojitost’ medzi vnimanim
kvality poskytnutej sluzby a vztahovym marketingom je mozné ukazat’ na priklade,
kedy klientovo vnimanie kvality vzt'ahu medzi nim a finan¢nou spolo¢nostou zavisi od
spdsobilosti, schopnosti, oddanosti, komunikacie, schopnosti riesit' konflikty a dovere
danej spolocnosti (NDUBISI, WAH, 2005 podla CAMARERO, 2007). TaktieZ osobné
vzt'ahy priamo ovplyviiuju zdkaznikovo vnimanie spolahlivosti danej spolocnosti

(GOUNARIS, 2003 podl'a CAMARERO, 2007).

Vztahovy marketing je zalozeny na komunikacii, na poctivani a porozumeni
jednotlivym zakaznikom. Na zadklade takto zistenych informacii a predchadzajice;j
komunikacii s klientom, spolo¢nost’ vytvara a poskytuje produkty a sluzby v zavislosti
na konkrétnom =zakaznikovi, teda su ,S8ité na mieru”“ konkrétneho klienta.

(CAMARERO,2007; ORBANOVA, 2009)

Taktiez su dolezité vztahy so zamestnancami, pretoze prave frontline pracovnici,
¢ize ti, ktori su v priamom kontakte s klientmi, zohravaju pri poskytovani sluzieb a pri

procese budovania vzt'ahu so zdkaznikom rozhodujicu tlohu (CAMARERO, 2007).
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2 Sposoby merania spokojnosti zakaznika

2.1 Meranie spokojnosti

S rasticou konkurenciou rastie imoznost vyberu pre zakaznika z mnozstva
spoloc¢nosti poskytujucich dané sluzby. Zakaznik vnima a hodnoti kvalitu sluzby hned’
pri prvom kontakte so spolo¢nostou, taktiez je ovplyvneny ndzorom a odporuceniami
svojich priatelov, ¢i znamych, ktori uz prisli do kontaktu s danou spolo¢nost’ou alebo

maju skuisenosti s danym druhom poskytovanej sluzby.

Kazdy rok prichadza priemerna spolo¢nost’ o 10 az 30 % svojich zakaznikov,
velakrat spolocnost’ nevie, preco ich straca, kedy ich straca a akych zékaznikov straca.
Vicsina firiem kladie najvacsi doraz na ziskavanie novych zakaznikov a udrziavaniu
starych zakaznikov venuju Ziadnu alebo vel'mi mala pozornost’, pri¢om ziskanie nového

zékaznika je nakladnejsie ako udrzat starého zakaznika. (MATEIDES, DADO, 2000)

Meranie spokojnosti s kvalitou sluzby pomaha spolo¢nosti ur€it’ priority
zakaznikov, dovody straty zakaznikov, urCit’ problémové oblasti pri poskytovani sluzby

a nasledne urobit’ potrebné opatrenia pre zlepSenie kvality poskytovanej sluzby.

Na zédklade Stadie PIMS (Profit Impact of Marketing Strategies) uvedenej
v MATEIDES, DADO (2000, s. 13), zniZenie straty zakaznikov 050 % vedie

k zvySeniu ziskovosti spolo¢nosti o 25 az 85 %.

2.2 Marketingovy vyskum

Marketingovy vyskum je definovany ako planovanie, zber, analyza relevantnych
dat a naslednd komunikacia a interpretdcia vysledkov analyzy riadiacim pracovnikom
(FORET, 2008). Marketingovy vyskum nemusi byt vzdy kontinudlnou a pravidelnou
¢innost'ou, zavisi to od daného skimaného problému, ¢i oblasti skimania (MATEIDES,

DADO, 2000).

Zisten¢ vysledky ainformdcie na zaklade marketingového vyskumu maja byt
pomocou pre rozhodovanie manazérov, ale nemaju byt ich nahradou (MATEIDES,

DADO, 2000).
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2.2.1 Spoésoby marketingového vyskumu

Zakladné delenie marketingového vyskumu je na sekundarny a primarny

marketingovy vyskum (FORET, 2008; MATEIDES, DADO, 2000).

Sekundarny marketingovy vyskum

Sekundarne data boli ziskané, zhromazdené a Statisticky spracované data uz
v minulosti pre iny vyskum. MoézZe sa jednat o informacie bud’ z vnuatrofiremnych
zdrojov (z marketingového oddelenia, zo sprav o odbyte, predchddzajice vyskumy)
alebo z externych zdrojov (Statisticky urad, odborné &asopisy, databazy, komeréné

zdroje). (MATEIDES, DADO, 2000)

Primarny marketingovy vyskum
Primarne data st zhromazdované (zbierané v teréne) informacie pre ucely
konkrétneho vyskumu. Primarny marketingovy vyskum zahriiuje cely proces

marketingového vyskumu a ¢leni sa na kvalitativny a kvantitativny vyskum. (FORET,

2008)

Kvalitativny vyskum

Podstatou kvalitativneho vyskumu je pochopit’ a vysvetlit motivy spravania sa
zakaznikov, ich nazory, postoje a preferencie, analyzovat' pocity aich vplyv na
spravanie, identifikovat’ a urCit’ priCiny. Ziskané informacie a udaje, ktoré nie je mozné
zmysluplne kvantifikovat’ sa pomocou kvalitativneho vyskumu analyzuji a interpretuju.
Medzi metoédy kvalitativneho vyskumu patria osobné hibkové rozhovory, skupinové
rozhovory, projektivne techniky. (FORET, 2008; MATEIDES, DADO, 2000;
SZWARC, 2005)

PARASURAMAN (podla MATEIDES, DADO, 2000, str. 37) definoval
kvalitativny vyskum ako ,formu poznavacieho vyskumu zahriajuci malé vzorky

a nestrukturované metody zberu udajov*.

Kvantitativny vyskum

Kvantitativny vyskum predstavuje zber udajov, ktoré st dobre a l'ahko
kvantifikovatel'né, zachytavaju chovanie I'udi a ich nazory €o najviac Standardizovane.

Ziskané data sa spracovavaju Statistickymi postupmi a su zovSeobecnené na cely
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skimany subor. Medzi techniky patria Standardizované osobné rozhovory, telefonicky
rozhovor, pisomné dopytovanie, pozorovanie a experiment. Kvantitativny vyskum je

finanéne i Easovo naroény. (FORET, 2008; MATEIDES, DADO, 2000)

Kvantitativny vyskum podla PARASURAMANA (MATEIDES, DADO, 2000, str.
37) ,,reprezentuje formu dopytovacieho vyskumu, ktora zahriuje velké reprezentativne

vzorky a znacne Strukturované procedury zberu udajov*.

2.2.2 Marketingové informacie

Ziskané informacie pomocou procesu marketingového vyskumu je mozné Clenit’ na
(FORET, 2008, s. 25):
- primarne a sekunddrne informdcie — pochadzajiice z primarneho alebo
sekundarneho marketingového vyskumu,
- harddata a softdata — harddata zachytavaju vysledky ¢innosti, chovanie,
vyskyt javu, softdata urcéuji stav vedomia,
- kvalitativne (slovné, popisné informacie) a kvantitativne informdcie

(zmerané informaécie).

2.2.3 Techniky ziskavania dat

Existuje viacero c¢leneni metod atechnik ziskavania dat kvalitativneho
a kvantitativneho vyskumu. Nasledujuci popis vybranych metoéd ziskavania dat je

zamerany predovSetkym na oblast’ spokojnosti/nespokojnosti zakaznikov so sluzbami.

Skupinové rozhovory (Focus group)

Technika pre ziskanie udajov pomocou nestruktirovanej diskusie v malej skupine
respondentov (10 az 20), ktord je riadend odbornym moderatorom, je vytvéarana
prijemna atmosféra. Podstatou je sledovanie procesu skupinového pdsobenia na
formovanie individualnych nédzorov, taktiez je kladeny doraz na vzijomnu interakciu

&lenov skupiny. ( MATEIDES, DADO, 2000; FORET, 2008; COOK, 2004)

Individualne hibkové rozhovory (One-to-One in-Depth Interviews)

Podstatou tejto metddy je zistit hlbSiu pri¢inu urcitého chovania a urCitych
nazorov. Pomocou jasne formulovanych otazok je respondent podnecovany k vlastnému

vol'nému rozpravaniu, ktoré je zaznamenavané, nasledne sa cely rozhovor spracovava
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a vyhodnocuje. Dotaznik pre hibkovy rozhovor moéze mat dve podoby,

polostrukturovany a Struktirovany. V oboch pripadoch si pouzité neuzatvorené otazky.

(FORET, 2008; SZWARC, 2005)

Projektivne techniky

Projektivne techniky s asto pouzivané pri individualnych hibkovych
rozhovoroch, ucelom je prebudit’ asociacie a predstavivost’ respondenta na zaklade jeho
zazitkov, skusenosti, ale i aktualneho subjektivneho stavu jeho postojov. Medzi tieto
techniky patri test slovnej asociacie, dokonCovanie viet alebo pribehu, interpretacia

obrazkov, hranie roli. Projektivne techniky mozu byt’ sti¢astou oboch predchadzajticich

dvoch metod. (FORET, 2008; MATEIDES, DADO, 2000)

Analyza st’aznosti a navrhov

Spolo¢nosti, ktoré st orientované na zékaznika, umoZznia jednoduché predanie
staznosti alebo navrhov a povzbudzuji zdkaznikov k tomu, aby sa vzdy vyjadrili, ked’
su nespokojni. Takto mézu odhalit’ problémové oblasti vo firme a nasledne ich moézu
velmi rychlo rieSit a odstranit’. Tento spdsob je najlacnejSim, pretoze zdkaznici
kontaktuju sami spolo¢nosti prostrednictvom telefonatu, e-mailu alebo osobne.

(MATEIDES, DADO, 2000)

Analyza stratenych zakaznikov

Pre spolo¢nost’ je dolezité poznat, preco zdkaznik od firmy odchadza, preco
odchddza ku konkurencii. Sledovanie vyvoju podielu stratenych zakaznikov
z celkového poctu je vyznamné z toho hl'adiska, Ze jeho rast indikuje pokles spokojnosti
zakaznikov. Analyza stratenych zékaznikov je ¢asto vel'mi zloZzitd a narocnd Casovo i
finan¢ne, pretoze je velmi komplikované skontaktovat' stratenych zakaznikov.

(MATEIDES, DADO, 2000)

Ako uz bolo uvedené predtym, az 43 % stratenych zdkaznikov sa k danej
spolo¢nosti uz nikdy nevrati (CEKOVSKA, 2010). Ztohto dovodu je analyza
stratenych zakaznikov neefektivna, ale je dblezita z toho dovodu, Ze je potrebné, aby

spolo¢nost’ zistila dovody straty zdkaznikov a tym predisla k ich d’alSej strate.
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Dopytovanie

Dopytovanie patri medzi zdkladné metody vyskumu spokojnosti zakaznika.
Pomocou dopytovania su respondentom zadavané otazky, na zaklade ich odpovedi je
mozné ziskat’ primarne udaje. Dopytovanie mdze prebiehat’ osobne, telefonicky alebo

elektronicky, taktiez sa v praxi ¢asto kombinuju jednotlivé typy spdsobov dopytovania.
(MATEIDES, DADO, 2000, str. 68)

Nasledujuca schéma (Obr. 2.1) zobrazuje techniky pre ziskavanie potrebnych dat

pre hodnotenie a meranie spokojnosti/nespokojnosti zdkaznikov so sluzbami.

Marketingovy
vyskum
Sekundarny Primarny
vyskum vyskum
Vnutropodnikové ¢ ¢
zdroje o o
Kvalitativny Kvantitativny
vyskum vyskum
Externé zdroje Skupinové Dopytovanie
rozhovory (focus - osobné
group) - telefonické
- pisomné /
Individualne elekironické
hibkové (e-mail, online)
rozhovory (in-

depth interviews) Analyza
: ; lllllllllllllllllllllllllll St’ainosti a

""" :  Projektivne pochval

techniky

Analyza

stratenych
zakaznikov

Obr. 2.1 Techniky ziskavania dat pre hodnotenie spokojnosti zakaznikov so sluZbami
Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade COOK, 2004; SZWARC, 2005; FORET, 2008;
MATEIDES, DADO, 2000
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2.2.4 Vyuzitie vyskumu spokojnosti zakaznika

Na zéklade zisteni z vyskumu spokojnosti je mozné identifikovat’, kde by mala byt
sustredena hlavna pozornost’ pri vytvarani podnikovych programov pre vyhodnocovanie
spokojnosti klientov. Pri zisteni problémovych oblasti z vyskumu spokojnosti, je
dolezité sa zamerat’ nie len na rychle rieSenia s okamzitym efektom, ale i na rieSenia
azmeny z dlhodobého hladiska, ¢o uz vyzaduje zmeny i v kultire spolocnosti.
(MATEIDES, DADO, 2000)

Pravidelné¢ sledovanie spokojnosti je dodlezit¢ z dovodu, ze nazory, spravanie
zdkaznikov a vykon spolocnosti sa postupom casu meni, zédkaznik i spolo¢nost’ sa

vyvija, preto sledovanie spokojnosti by malo prebiehat’ pravidelne (HAGUE, 2003).
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3 Metody vyskumu spokojnosti zakaznika

3.1 Modely hodnotenia spokojnosti

3.1.1 Index spokojnosti zakaznika CSI

Pomocou néstroja indexu spokojnosti zékaznika CSI (z angl. Customer Satisfaction
Index) je mozné merat’ spokojnost’ zékaznika s produktom, sluzbou alebo spokojnost’ so
samotnou spolo¢nostou. Index CSI pomaha spolo¢nosti porozumiet dovodom
spokojnosti & nespokojnosti zakaznika®. Vo svete s najviac pouZivanymi indexmi
spokojnosti zédkaznika Americky index spokojnosti zdkaznika ACSI (The American
Customer Satisfaction Index) a Europsky index spokojnosti zdkaznika ECSI (The
European Customer Satisfaction Index), od roku 2001 je ECSI premenovany na EPSI
(The Extended Performance Satisfaction Index).

Americky index spokojnosti zakaznika ACSI

Model ACSI dava do suvisu vzt'ah medzi pri¢inou a nasledkom, je zalozeny na
oc¢akavani zdkaznika (na zéklade vlastnej skdsenosti so sluzbou, Word of Mouth),
vnimanej kvality (celkova kvalita, spolahlivost, uspokojenie potrieb zakaznika)
a vnimanej hodnote, aby bola dosiahnutd spokojnost’ zakaznika. Vysledky spokojnosti
zahfnaju staznosti zakaznikov a lojalitu zdkaznikov, vratane udrzania zakaznikov

a tolerancie réznych trovni cien. (SZWARC, 2005)

> TOP C Training and Corporate Development [online]. [cit. 2011-04-11]. Dostupné na www:

<http://www.topc.sk/analyza-spokojnosti-zakaznikov>
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Model ACSI je znazorneny pomocou obrazku (Obr.3.1)’.

Vnimana St'aznosti
kvalita \ / zakaznika
Vnimana Spokojnost’
hodnota zakaznika (ACSI)
Ocakavania / \ Lojalita
zakaznika zakaznika

Obr. 3.1 Model ACSI
Zdroj: About ACSI: ACSI Methodology [online]. [cit. 2011-04-11]. Dostupné na www:
<http://www.theacsi.org/index.php?option=com_content&view=article&id=48&Itemid=122>

Metodika spociva v dosadeni viacerych premennych (ktoré v sebe ukryvaja d’alSie
premenné) s ur¢enou vdhou do multi rovnice. Tieto premenné (indexy) su zakaznikmi
hodnotené na stupnici od 0 po 100. Na zdklade prieskumu a modelovania je mozné
kvantifikovat’ vplyv indexu na l'avej strane (Obr. 3.1) na premenné na pravej strane, na
ktoré ukazuje Sipka. Tieto Sipky predstavuju tzv. ,,dosledky*. Model ACSI vysvetluje
prepojenie spokojnosti zékaznika (ACSI) s vernostou zdkaznika. Pomocou jednotlivych
indexov, pridelenych vah a dosledkov je mozné urcit, ktoré ,,spustace spokojnosti je

potrebné zdokonalit, aby priniesli najvacsi vplyv na lojalitu zékaznika’.

Europsky index spokojnosti zakaznika ECSI/EPSI

EPSI predstavuje rozsireny vykonovy alebo zakaznicky index spokojnosti. Model
ECSI vychadza z podobného principu ako ACSI, sleduje oblasti, ktoré maju urcujici
vplyv na spokojnost’ zdkaznika, konkrétne image produktu/sluzby/spolocnosti,
ocakavania zakaznika, vnimanie kvality zdkaznika, zdkaznikom vnimana hodnota,

spokojnost’ zakaznika, staznosti zakaznika a vernost’ zédkaznika. Model EPSI zahfna

3 About ACSI: ACSI Methodology [online]. [cit. 2011-04-11]. Dostupné na www:

<http://www.theacsi.org/index.php?option=com_content&view=article&id=48&Itemid=122>
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spokojnost’ zdkaznikov atiez spokojnost zamestnancov, pomdha zlepSit vykon

v -4
spolocnosti”.

3.1.2 Komplexny model spokojnosti zakaznika

Komplexny model spokojnosti zdkaznika vyjadruje vztah medzi spokojnostou
zakaznika a buduceho zisku spolo¢nosti. Tento model definoval a zostavil SZWARC
v roku 2005. Spokojnost’ zdkaznika a lojalita je zavisla na image spolo¢nosti, na
celkovom vnimani sluzby, skiisenostiach zdkaznika s firmou, na systéme vybavovania
staznosti, na spravani sa pracovnikov, ¢i firma obhajuje svojho zédkaznika a taktiez na
ochote klienta k opdtovnej kiipe. Zvysit’ spokojnost’, lojalitu a oddanost’ zdkaznika moze
spolo¢nost’ na zaklade prieskumu trhu, benchmarkingu konkurencie (teda porovnanim
spolo¢nosti s konkurenciou, s lepSim konkurentom, ako je samotnd spolo¢nost’), na
zéaklade urcenia kIicovych ukazovatelov vykonnosti firmy, zlepSenim poskytovanych
sluzieb aservisu ataktiez neustalym vzdeldvanim arozvojom pracovnikov.

Uskuto¢nenim tychto opatreni dosiahne Zelané vysledky v podobe buduceho zisku.

* EPSI Czech Republic: This is EPSI [online]. [cit. 2011-04-18]. Dostupné na www: <http://www.epsi-

czechrepublic.org/en/about-us/this-is-epsi>
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Komplexny model spokojnosti zédkaznika je zobrazeny pomocou obrazku (Obr.

3.2).
Image |
spolo¢nosti
Zakaznikovo .
celkové vnimanie —>| Prieskum trhu |-
sluzby
Benchmarking ; ................. : R TTYPT TP
Sucasné | konkurencie || | ZvySend |
skuisenosti pri Spokoinost o
kontakte s firmou poxo] ESPOkOJmSt o i
—>»| zakaznika > Klacové ). lojalita a =_ Buduci
Vybavovanie a ukazovatele : , B : zisk
yoavovamie 1 vykonnosti : oddanost’ :
staznosti loialit : :
ojalita : zakaznika :
ZlepSenie [ Pl
Spravanle Sa | » poskytovanych AssssssmssEnsnEnnn M assssssssssssas
zamestnancov sluzieb a servisu
Obhajoba BN Vzdelavanie
zakaznika a rozvoj
zamestnancov
Ochota klienta | |
k opdtovnej kiipe
Faktory " EpOk’OkJn(Etl ()lpaEreqla na Vysledok Zelané
prispievajicek ... zaxaznika ziepsenie opatreni vysledky
lojalite vykonnosti

Obr. 3.2 Komplexny model spokojnosti zikaznika
Zdroj: SZWARC, P.: Researching Customer Satisfaction & Loyalty. 2005, s. 29

34




3.1.3 KANO model

Origindlna metéda Kano modelu (Kano et al, 1984 podla MIKULIC,

PREBEZAC, 2011), pre postudenie aku klasifikacii vlastnosti kvality pontikaného

produktu/sluzby, pouZziva Struktarovany dotaznik, ktory sa skladad z dvojice otazok pre

kazdu vlastnost/atribiit daného vyrobku/sluzby. Jedna otdzka v kazdej dvojici zistuje

zakaznikov pocit, v pripade ,naplnenia“ daného atribitu (tito otdzka sa nazyva

»funkénou otazkou*) a druhou otdzkou sa zistuji pocity v pripade ,,nenaplnenia“

vlastnosti (,,dysfunkéna otazka®). Takto ziskané¢ udaje st ndasledne analyzované

pomocou Specidlnej hodnotiacej tabul’ky.

Poziadavky na vlastnosti ponukaného produktu/sluzby je na zédklade KANO
modelu rozdelit do troch zakladnych skupin (DUCAR, NASCAKOVA, MALAK,
2006, s. 137) :

Povinné (Must be) — ak tieto poziadavky nie su splnené, nespokojnost’
zakaznika je vel'mi vysoka. AvSak naplnenie tychto poziadaviek ma velmi
maly vplyv, az ziaden vplyv na spokojnost’ zakaznika, tieto poziadavky st
zékladnymi kritériami na produkt/sluzbu.

Jednorozmerové (One-dimensional) — utychto poziadaviek existuje
linedrna zavislost medzi spokojnostou zékaznika a naplnenim tychto
poziadaviek. Cim viac je poziadaviek na produkt/sluzbu splnenych, tym je
spokojnost’ zdkaznika vécsia.

Atraktivne (Attractive) — najsilnej§i vplyv na spokojnost’ zdkaznika ma
prave naplnenie tychto poziadaviek, ¢o vedie k proporcionalnemu nérastu
spokojnosti. Zaroven vsak plati, Ze nesplnenie tychto poziadaviek nevedie

k nespokojnosti zdkaznika.
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Zavislost medzi spokojnostou zdkaznika a splnenim jednotlivych druhov

poziadaviek je zndzornend pomocou obrazku (Obr. 3.3).

SPOKOJNY ZAKAZNIK

Atraktivne poZiadavky: A
viac nez proporcionalna zavislost’
Jednorozmerové poziadavky:

proporcionalna zavislost’

POJIADAVKA | POZIADAVKA
NESPLNENA | — ~ SPLNENA

Povinné poziadavky:

ich nesplnenie vedie k velkej

nespokojnosti zakaznikov

NESPOKOJNY ZAKAZNIK

Obr. 3.3 KANO model spokojnosti zakaznikov
Zdroj: DUCAR, S., NASCAKOVA, J., MALAK, M. Navrh systému merania spokojnosti
zakaznikov KANO modelom. 2006, s. 137

Obmedzenia KANO metody definuja MIKUIC a PREBAZAC (2011). Poukazuju
na to, ze zmysel KANO metody je logicky platny pre hodnotenie pocitov zakaznika
tykajicich sa vlastnosti konkrétneho produktu/sluzby, ak je ,naplnenie* (alebo
»henaplnenie®) tejto vlastnosti jasne definované. Avsak, zavazny problém moze nastat’

v pripade, Ze definicia ,,naplnenia® a ,,nenaplnenia“ je nepresna.

3.1.4 Model kvality sluzieb GAP model

Model kvality sluzZieb, tzv. model piatich rozporov (z angl. GAP model) vychadza
z rozporov, ktoré moézu zapricinit’ nedostatky v zdkaznikovom vnimani kvality sluzby.
Pomocou tychto rozporov je taktiez mozné urcit’ vntitorné nedostatky alebo rozpory vo

vnutri firmy, ktoré mo6zu mat’ za nasledok netispesné poskytnutie sluzby zakaznikovi.
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Tento model zostavili ZEITHAML, PARASURAMAN a BERRY. Model kvality

sluZieb a jednotlivé rozpory st znazornené na obrazku (Obr. 3.4).

ZAKAZNIK

Word of
Mouth

Osobné
potreby

Minulé
skusenosti

Y

Ocakavana sluzba

5. rozpor

A

A

Prijata sluzba

POSKYTOVATEL

SLUZBY

Poskytnutie sluzby
(vratane kontaktov
pred sluzbou a po
sluzbe)

oo

Externa
komunikécia so
zakaznikom

4. rozpor

3. rozpor

A A

1. rozpor

Specifikacie
kvality sluzby

)

\

2. rozpor

A A

Predpoklady
manazmentu
o oc¢akavaniach
zakaznika

Obr. 3.4 Koncepény model kvality sluZieb (GAP model)
Zdroj: ZEITHAML, PARASURAMAN, BERRY, 1990, s. 46

Popis jednotlivych rozporov (ZEITHAML, PARASURAMAN, BERRY, 1990):

Rozpor 1

a predpokladom manazmentu o tychto o¢akavaniach,

Rozpor 2

a konkrétnej Specifikacie kvality sluzby,
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- rozpor medzi predstavami manazmentu o oCakavaniach zakaznika



Rozpor 3 - rozpor medzi Specifikaciou kvality sluzby a skutocne poskytovanou
sluzbou,

Rozpor 4 - rozpor medzi skutocne poskytovanou sluzbou a tym, ¢o je oznamené
zakaznikom (externa komunikacia so zékaznikom),

Rozpor 5 - rozpor medzi vnimanou kvalitou sluzby a ocakavanou kvalitou

sluzby.

Pomocou tohto modelu, na ziklade zistenia rozporov, spolocnost dokéze
identifikovat’ pri¢iny, pre¢o sluzba nespiiia oéakavania zakaznika. Prvé $tyri rozpory sa
tykaju nedostatkov vo vnutri spolo¢nosti, piaty rozpor znazoriuje vnimanie zakaznika o
kvalite poskytnutej sluzby. ZEITHAML, PARASURAMAN, BERRY (1990, s. 46)
upozoriiuju, Ze zvysenie kvality sluzby, teda pribliZzenie sa, resp. prekonanie ocakévania
zakaznika o kvalite poskytnutej sluzby, je mozné na zaklade zistenia a ndsledného
zuzenia, ¢i odstranenia rozporov 1 az 4. Jednotlivé rozpory je mozné ur¢it pomocou

SERVQUAL metodiky.

3.2 Sposoby a metéody vyskumu kvality v sluzbach

Sluzby st nehmotnej povahy, heterogénne, teda vykon sa casto 1isi u jednotlivych
poskytovatelov danej sluzby, taktiez na zaklade poskytnutia sluzby konkrétnym
pracovnikom firmy a meni sa zo diia na defi. Dalej produkcia a spotreba sluZieb je
v mnohych pripadoch neoddelitelné. Preto hodnotit’ kvalitu sluzieb je pre zdkaznikov
ovela zlozitejSie ako hodnotit’ kvalitu hmotnych produktov. Jedine kritérid, ktoré st
uréené zakaznikmi, st doélezité pri hodnoteni kvality sluzieb. Vsetky ostatné usudky
o kvalite sluzby s v podstate irelevantné, pretoze iba zakaznici hodnotia a posudzuju

kvalitu sluzby. (ZEITHAML, PARASURAMAN, BERRY, 1990, str. 15— 16)

3.2.1 Metoda SIMALTO

Metoda SIMALTO je definovand ako kompromis viacstupiiovych sucasne
pOsobiacich atribitov (z angl. Simultaneous Multi Attribute Level Trade-Off). Vyskum
pomocou SIMALTO skaly pomaha zretelnejSie merat’ prvky poskytovania sluzieb
(MATEIDES, DADO, 2000). Metodika je zaloZeni na kompromisnom pristupe a
najlepsie funguje pri osobnom rozhovore. Respondentom je zvycajne dana mriezkova

tabul’ka s radom vlastnosti/atributov (prvky sluzieb, ako napriklad dostupnost’ sluzby
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alebo Cas potrebny na odpoved na telefonat), ktoré su uvedené v riadkoch arozne
moznosti Grovne sluzieb st uvedené v stipcoch. Kazdy zrespondentov je poziadany,
aby uviedol pre kazda vlastnost/atribt, ktora trovenn by spolo¢nost’ s najlepSou
kvalitou mala zdkaznikom poskytovat a aku uroven poskytuje konkrétna spolo¢nost.
Okrem toho su respondenti poziadani urcit’ vlastnosti, ktoré povazuju za najddlezitejSie.

(SZWARC, 2005, s. 29)

SIMALTO metodu je mozné pouZit' na zber dat o prioritdich zdkaznikov aich
rozsahu oCakavani od idealnej aZ po neprijatel'nt troven sluzieb (HILL, ALEXANDER,
2006, s. 127).

Pouzivatelia tohto pristupu uvadzaju, ze je mozné merat az 35 vlastnosti
v deviatich Grovniach. AvSak kritici tejto metddy tvrdia, Ze proces sa pre respondentov
stava rychlo tnavnym a ¢im menej vlastnosti/atribitov sa pre dany vyskum pouzije, tym
je to lepSie (SZWARC, 2005, s. 29). Vyhodou tohto pristupu je, Ze ,,urovne* mdézu byt
sformulované jazykom zakaznika, aby kazda definovana ,,arovei* bola pre respondenta

zrozumitel'nd a jednoznacna. (SZWARC, 2005, s. 30)

3.2.2 Metéda kritickych udalosti CIT

Metodu kritickych udalosti CIT (z angl. Critical Incident Technique) prvykrat
pouzil FLANAGAN v roku 1954. Kritické udalosti st definované ako vzijomne
posobiace udalosti, ktoré zdkaznik vnima alebo si ich pamita ako nezvycajne pozitivne
alebo negativne, ked’ je poziadany o nich hovorit. Zakaznik si tieto silné negativne
alebo pozitivne udalosti pripomenie arozprava ich ako pribehy. Na zaklade tychto
udalosti je mozné pomocou tradi¢nej obsahovej analyzy zistit’ najcastejSie dimenzie
alebo determinanty urcujtce kvalitu sluzby. (EDVARDSSON, ROOS, 2001; ZHANG,
BEATTY, MOTHERSBAUGH, 2010)

Podstatou metddy kritickych udalosti je zhromazd’ovanie a klasifikdcia udalosti,
resp. ,kritickych udalosti®, ktoré su bud’ nadmieru uspokojivé alebo predovsetkym
neuspokojivé skusenosti zakaznika v situacii pri kontakte s danou sluzbou. Tieto
udalosti (pripady) st zhromazdované v radmci kvalitativnych rozhovorov tak, ze
zadkaznici st poziadani, aby si pripomenuli nevSedny zdzitok s poskytovatel'om sluzby,
kde zazili takii mimoriadnu udalost’ a detailne ho opisali. Nasledne su tieto kritické

udalosti radené do skupin s podobnymi témami a postupne triedené pomocou obsahove;j

39



analyzy. Pomocou metody kritickych udalosti je mozné ziskat' informadcie
o skusenostiach s kvalitou sluzby, ktoré silne ovplyviiuji d’alSie spravanie zakaznika.
Vo vela pripadoch si zakaznici pamitaju udalosti, ktoré im priniesli mimoriadne
uspokojenie, alebo naopak boli pre nich mimoriadne neprijemné ¢i mrzuté, po vel'mi
dlha dobu a silne urcuji hodnotenie zakaznika o kvalite sluzieb (EDVARDSSON, 1988
podl'a STAUSS, WEINLICH, 1997, s. 36). Kritické udalosti m6Zu vyznamne ovplyvnit
vysledky spolocnosti zdkaznikovym spravanim voci spolocnosti (chvalenie, staznosti,
opakovany nakup) a spravanim pri komunikacii s tretou stranou - odportc¢anim alebo
osobnym varovanim (EDVARDSSON, 1988; HENTSCHEL, 1992 podla STAUSS,
WEINLICH, 1997, s. 36).

Niektori autori si zvolili rézne pristupy pri urovani kritickych udalosti. Jeden
z pristupov je, ze zakaznikom wvnimana kvalita atym spokojnost/nespokojnost
zakaznika je na zaklade silnych pozitivnych a negativnych udalosti (BITNER, 1990,
EDVARDSSON, 1988; 1992, STAUSS, 1993 podl'a EDVARDSSON, ROOS, 2001, s.
251). Daldi pristup je zamerany na dosledky vztahu medzi zékaznikom
a poskytovatelom sluzby na zéklade pozitivnych anegativnych kritickych udalosti
(STRANDVIK, LILJANDER, 1994 podla EDVARDSSON, ROOS, 2001, s. 251).
Metodu CIT je taktiez mozné aplikovat’ na zistenie priCin spravania sa zakaznika so
zameranim sa len na negativne kritické udalosti (KEAVENEY, 1995 podla
EDVARDSSON, ROOS, 2001, s. 251).
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Vsetky pristupy a varianty metody CIT st zalozené na schopnosti zdkaznika
pamdtat’ si arobit’ Gsudky zalozené na zapamitanych vnimanych kritickych udalosti
(EDVARDSSON, ROOS, 2001). Faktory ovplyvilujuce schopnost zakaznika robit

usudky su znazornené pomocou obrazku (Obr. 3.5).

Ve
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@ pozitivne | negativne Kritické
@ udalosti
@ @ Véha Véha

<€ >

Y4

Cas

Obr. 3.5 Faktory ovplyviiujiice zakaznikovo postdenie kritickych udalosti
Zdroj: EDVARDSSON, B., ROOS, I.: Critical incident techniques: Towards a framework
for analysing the criticality of critical incidents, 2001, s. 255

Metoda CIT je zamerana na vyskum Specifickych otazok, ciel'om je zistit’ detailné
odpovede na zdklade popisu konkrétnej situacie. Pred zacatim vyskumu pomocou
metddy CIT je dblezité vediet’ urcit’ otazky, ktoré vedi k odpovediam zdkaznika, teda
aby zékaznik dokézal detailne urcit’ potrebné informacie. Existuju tri zdkladné otazky,
pomocou ktorych zakaznik Specifikuje kritické udalosti, respondent popisuje priciny,
priebeh a vysledky (MALLAK, 2003 podl'a DAVIS, 2006, s. 13):

1. Aké udalosti, okolnosti viedli ku kritickej udalosti ?

2. Aké boli ¢innosti zucastnenej osoby/o0sob, ktoré vyvolali kritickt udalost’ ?
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3. Aké boli vysledky kritickej udalosti ?

Dalgiu, $tvrtd zakladna otazku, definoval DAVIS v roku 2006 (s. 13), konkrétne:
Aké su mozné budice dosledky ? Odpoved’ na tuto otazku poskytuje potrebné tidaje
pomoct’ spoloc¢nosti pochopit’ budici dopad na ich podnikanie a vplyv na zakaznikov

tychto kritickych udalosti.

Zber dat tykajucich sa kritickych udalosti je mozné vykonat' pomocou osobnych
rozhovorov, skupinovych rozhovorov (Focus group), pomocou priameho alebo
participativneho pozorovania. Vyskum zamerany na kritické udalosti mdze byt
vykonany réznymi spdsobmi ako testovanie reakcie respondenta na zaklade
hypotetickych situdcii (BITNER, 1990 podla EDVARDSSON, ROOS, 2001),
respondenti d’alej mozu uréit neobvyklé anevyhovujice udalosti pri poskytovani
sluzby (OLSEN, 1992 podl'a EDVARDSSON, ROOS, 2001). Na zber dat o kritickych
udalosti je mozné taktiez pouzit’ tradi¢ny dotaznik (JOHNSTON, 1995 podla
EDVARDSSON, ROOS, 2001), ktoré¢ho vyhodou je, ze respondenti sa vyjadria svojimi
vlastnymi slovami. Nevyhodou je neochota respondentov venovat ¢as napisat
kompletny alebo zrozumitel'ny ,,pribeh* popisujuci kriticki udalost’. Vyhodou osobného
rozhovoru je moznost’ pridat’ d’alSie otdzky, ¢o moze priniest’ lepsi popis a pochopenie

kritickej udalosti. (EDVARDSSON, ROOS, 2001)

Spracovanie takto ziskanych udajov je velmi Casovo a intelektudlne naro¢né, je
vSak mozné preniknit hlbSie do procesu interakcie medzi zdkaznikom
a poskytovatelom sluzby. Ziskané informacie vypovedaju o aspektoch a klicovych
situdciach pri procese poskytovania sluzby, ktoré su pre zakaznika subjektivne dolezité.
Ziskané informacie pomocou CIT metdédy moédZe spoloc¢nost’ l'ahko previest do
konkrétnych operativnych ¢i strategickych opatreni poskytovanych sluzieb (BITNER,
1990 podl'a STAUSS, WEINLICH, 1997). Avsak pouzitie tejto metdody neposkytuje
dostatocné, respektive poskytuje minimélne informacie o trovni oCakavania zakaznika

o kvalite sluzby.

Metdda kritickych udalosti je najviac pouzivanou metéodou pri skumani tzv.
momentov pravdy (Moments of Truth). Reakcia zdkaznika na nieo, ¢o vnima ako
kritické, mdze viest’ k rozhodnutiu zakaznika ukoncit’ vzt'ah s poskytovatel'om sluzby.

(EDVARDSSON, ROOS, 2001)
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3.2.3 Metoda postupnych udalosti SIT

Metodu postupnych udalosti SIT (z angl. Sequential Incident Technique) vyvinuli
STAUSS a HENTSCHEL v roku 1990. Zékladnym cielom tejto metody je zaznamenat’
vSetky zdkaznikom vnimané udalosti pri poskytnuti sluzby postupne a v priebehu celého
procesu spotreby (vyuzitia) danej sluzby. Metdda postupnych udalosti SIT je podobna
ako metoda kritickych udalosti CIT, avSak poskytuje viac informéacii. Pomocou metody
SIT sa ziskavaju nie len kritické udalosti z rozpravania zdkaznika, ale iobvyklé,
nekritické udalosti. Poskytuje informdacie nie len o extrémnych situaciach pri kontakte
so sluzbou, ale predovsetkym o zvycajnych abeznych situaciach. V rdmci jedného
rozhovoru je tak mozné ziskat kritické i obvyklé udalosti. (STAUSS, WEINLICH,
1997)

Ugast’ zakaznikov v procese produkcie sluzby naznaduje, Ze sluzby s poskytované
a spotrebované v interakcii medzi zakaznikom a poskytovatelom sluzieb. Cim viac
interakcie nastane v priebehu poskytovania sluzby, tym viac ma zdkaznik skusenosti.
Vzdy, ked’ zakaznik pride do kontaktu so spolo¢nost'ou v ramci konkrétnej sluzby, tento
proces sa nazyva ,,Customer Process. Kazdé¢ vykonavanie sluzby spravidla zahfia
niekol’ko epizéd (LILJANDER, STRANDVIK, 1995 podla STAUSS, WEINLICH,
1997). Casto je mozné rozdelit’ tieto epizody do mensich &asti, napriklad kontakt so
sluzbou, alebo fyzicky bod kontaktu, kontaktné miesto. Je teda zrejmé, Ze vnimanie
kvality pocas vykonavania sluzby sa sklada zo sledu dojmov ziskanych v roéznych
epizodach a ich ¢asti. Vnimanie kvality prebieha pri kazdom kontakte a celkova mienka
o kvalite sluzby po jej poskytnuti je vysledkom kumulativneho vnimania procesu. Preto
je nevyhnutné nie len rozliSovat medzi vykonanim/poskytnutim sluzby, epizdédou
a kontaktnym momentom, ale i previest’ toto rozliSovanie do procesu vnimania. Podl'a
charakteru procesu spotreby sluzby je nutné rozliSovat medzi kvalitou vykonania
sluzby, kvalitou epizody a kvalitou pri okamihu kontaktu. Pre komplexné pochopenie
a analyzovanie procesu vnimania kvality sluzieb musia byt vykonané dve rozne tlohy.
Na jednej strane je dolezité procesné meranie kvality, teda meranie roznych druhov
kvality sluzby (vykonanie, epizoda, kvalita v okamihu kontaktu). Na druhej strane je
potrebny nahl'ad do dynamiky kvality, to znamend, vyvoj hodnotenia kvality pocas

procesu spotreby, vyuzivania danej sluzby. (STAUSS, WEINLICH, 1997)
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Obmedzenie metody postupnych udalosti SIT spociva v tom, Ze tdto metoda je
primdrne zamerand na meranie roznych druhov kvality sluzby, ale neposkytuje

informdcie o vyvoji hodnotenia kvality sluzby pocas jej spotreby.

3.2.4 Metéda SERVQUAL

Metdda merania kvality sluzieb pomocou néstroja SERVQUAL bola vyvinuta
v osemdesiatych rokoch v USA. Tuto metddu vyvinuli, postupne revidovali a vyvijali
ZEITHAML, PARASURAMAN a BERRY (1990, s. 176). Tito autori tvrdia, Ze nastroj
SERVQUAL je pouziteIny naprie¢ Sirokym spektrom sluzieb. Pomocou nastroja
SERVQUAL je mozné urcit’ jednotlivé rozpory (rozpor 1 az 5) v GAP modeli (Obr.
1.6.).

Nastroj SERVQUAL meria vnimanie kvality sluZieb v piatich dimenziach’:

1. hmotné aktiva (Tangibles),
spolahlivost’ (Reliability),
schopnost’ reagovat’, vnimavost’ (Responsiveness),

dovera (Assurance),

noos wN

empatia (Empathy).

SERVQUAL naéstroj poskytuje zakladni osnovu/kostru pre uréenie rozporu medzi
oCakavanim zékaznika a vnimanim prijatej sluzby na zéklade jednotlivych tvrdeni

uvedenych v dotazniku pre kazdu z piatich dimenzii kvality sluzby®.

Originadlny SERVQUAL dotaznik z roku 1985 sa skladal z 22 tvrdeni, v roku 1994
autori navrhli 21 tvrdeni. AvSak osnovu, kostru dotaznika, je v pripade potreby mozné
upravit, zmenit' alebo doplnit’ tak, aby zodpovedala vlastnostiam alebo Specifickym

potrebam vyskumu konkrétnej spolo¢nosti (ZEITHAML a kol., 1990, s. 175). Pomocou

> ZEITHAML, V. A., PARASURAMAN, A.., BERRY, L.L. Delivering Quality Service. 1990,
str. 176

% SER VQUAL: Co je to SERVQUAL [online]. [cit. 2011-03-04]. Dostupné na www:

<http://www.servqual.estranky.cz/clanky/whatis.htmI>
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tvrdeni v prvej Casti dotazniku sa zistuju o¢akévania zédkaznika na kvalitu danej sluzby
vSeobecne a v d’alSej Casti st rovnaké tvrdenia, ale uz konkrétne na danu spolo¢nost’,
ako zadkaznik vnima kvalitu poskytnutej sluzby konkrétnou spolo€nostou. Zakaznik
prirad’uje jednotlivym tvrdeniam pocet bodov na stupnici od 1 po 7. Taktiez hodnoti

relativnu vahu jednotlivych 5 dimenzii rozdelenim 100 bodov podl'a dolezitosti.

Metodika

Zakladom vyskumu pomocou SERVQUAL néstroja je GAP model, konkrétne
v tomto pripade zist'uje a meria rozpor 5 (Obr. 1.6). Postudenie kvality sluzby pouzitim
SERVQUAL metodiky ur¢uje rozdiel medzi hodnotenim zakaznika, ktoré priradil danej
dvojici tvrdeni o oCakavani a o vnimani. Rozpor 5 alebo SERVQUAL skore sa vypocita

pre jednotlivé dvojice tvrdeni nasledovne’:
SERVQUAL skore = Vnimanie (pocet bodov) — O¢akavanie (pocet bodov)

Kladné SERVQUAL skoére znamena, ze vnimanie je lepSie ako ocakévanie,
naopak, zaporné SERVQUAL skoére naznacuje zI¢€ sluzby. Celkova kvalita sluzby danej
spolocnosti, celkové skore kvality sluzby je mozné vypocitat’ na zédklade priemerného
vykonu cez pit dimenzii (MADDERN, MAULL, SMART, 2007). Tento spdsob
merania celkovej kvality sluzby sa nazyva nevazené SERVQUAL skore, pretoze neberie
do uvahy relativnu dolezitost, ktoru zakaznici prikladaji jednotlivym dimenziam
kvality sluzby. Celkové vazené SERVQUAL skore berie do Givahy i relativnu doleZitost’
jednotlivych dimenzii, ktorti zdkaznici mozu pripojit’ ku kazdej dimenzii kvality sluzby.

(ZEITHAML a kol., 1990, s. 176-177)

Obmedzenia SERVQUAL metody

Metéda SERVQUAL presla mnohymi kritikami, vratane teoretického zdkladu
modelu a ucelu (CRONIN, TAYLOR, 1992 podl'a MADDERN a kol. 2007, s. 1000),
poctu rozmerov — dimenzii (BABAKUS, BOLLER, 1992 podla MADDERN a kol.
2007, s. 1000) formatu a platnosti (BUTTLE, 1996 podla MADDERN a kol. 2007, s.
1000).

7 ZEITHAML, V. A., PARASURAMAN, A.., BERRY, L.L. Delivering Quality Service. 1990, str. 176.
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Kritiky ohladom SERVQUAL dotazniku sa tykaji najmi jeho dizky, opakovania,
niektoré otazky mozu byt pre respondenta nejasné apri ocakdvaniach je velka
tendencia zakrazkovania hodnotenia ,,silne stthlasim®. Dalej je namieste otazka, kedy
ma byt dotaznik pouzity. VacSinou su obe casti dotazniku zodpovedané naraz, ¢o
v pripade chéapania kvality sluzby ako pristupu k danej sluzbe pocas urcitého obdobia,
nespOsobuje nezrovnalosti vo vyhodnoteni vysledkov. (BABAKUS, BOLLER, 1992;
MADDERN a kol. 2007)

Napriek réznym kritikdm a obmedzeniam, je metdéda SERVQUAL stale Siroko
uplatiiovana pri merani kvality sluzieb a stala sa zakladom pre hodnotenie kvality

sluzieb (SIVADAS, 2000; WOODALL, 2001 podl'a MADDERN a kol. 2007, s. 1000).
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4 Spolocnost’ Salve Finance, a.s.

4.1 Charakteristika vybranej spolo¢nosti

Spolo¢nost’ Salve Finance, a.s. sa zaobera poskytovanim sluzieb v oblasti
nezavislého finanéného poradenstva a planovania. Hlavnou ¢innost'ou spolo¢nosti je
sprostredkovanie finanénych produktov a sluzieb. Spolo¢nost’ bola zalozena v roku
1996 na Slovensku a v roku 2003 sa stala sicastou eurdpskej finan¢nej skupiny Salve
Group London, Ltd., ktorej sidlo je vo Velkej Britanii. Spolo¢nost’ v sucasnosti pdsobi
na troch eurdpskych trhoch, na Slovensku, vroku 2006 expandovala na Ukrajinu

a v roku 2007 do Rumunska.

Hlavna centrdla spolo¢nosti sidli v Bratislave, siet pobociek a obchodnych
zastapeni sa nachadza po celom Slovensku, v sucasnosti vznikaju v krajskych mestach
kontaktné a Skoliace business centrd. Takmer 500 tisic klientov vyuZilo sluzby

spoloc¢nosti pocas 15 roéného posobenia na Slovensku.

Sucastou spolocnosti Salve Finance, a.s. je i obchodnik scennymi papiermi,
dcérska spoloCnost’ Salve Investments o.c.p., a.s., ktord je c¢lenom Asocidcie

obchodnikov s cennymi papiermi a clenom Garan¢ného fondu investicii.

4.1.1 Financ¢né poradenstvo a sprostredkovanie

Spolo¢nost’ sa Specializuje na distribiciu finanénych produktov a rieSeni
predovsetkym beznym obcanom, fyzickym osobdm a malym podnikatelom v oblastiach
zabezpecenia rodiny, ochrany majetku, financnej budicnosti deti, zabezpecenia
finan¢nych prostriedkov na dochodok, rieSenia otazky byvania, zhodnocovania uspor, ¢i
vytvorenia si finan¢nej rezervy. Pomocou obchodnika s cennymi papiermi je mozné
taktiez priame investovanie do vybranych akcii alebo dlhopisov (zalezi od aktuélnej
ponuky), alternativne investicie do Struktirovanych produktov, realitné investicie,
Specialne fondy. Momentalnou novinkou je ,,Salvebanking®, jednd sa o bankovy

terminovany vklad, ktory je mozné si zriadit’ priamo a pohodlne z domova.

Na zaklade osobného financného auditu, kde sa zist'uji priania a potreby klienta

a finan¢nej situacie klienta, su nasledne vybrané konkrétne produkty a rieSenia.
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Zikon o finanénom sprostredkovani a finanénom poradenstve

Spolo¢nost” Salve Finance, a.s. ma udelent licenciu a povolenie na vykonévanie
¢innosti a je pod dohl'adom Néarodnej banky Slovenska. Kazdy poradca, pracovnik
spolocnosti musi mat pre zdkonni c¢innost udelentt licenciu od Nérodnej banky
Slovenska. Spolo¢nost’ je c¢lenom Asociacie finanénych sprostredkovatel'ov
a finanénych poradcov AFISP, ktora vznikla v stvislosti so zdkonom o regulacii

sprostredkovatel’'skej a poradenskej ¢innosti na finan¢nom trhu.

S platnostou nového zadkona sucinnostou od 1. januara 2010, ktory bol
novelizovany s U¢innost'ou od 1. jina 2010, o finanénom sprostredkovani a finanénom
poradenstve, je povinnostou, aby pracovnici spoloc¢nosti boli odborne financne
vzdelani, preto zakon uklada povinnost’ prejst’ osobnym finanénym vzdeldvanim (alebo
mat’ ukoncené vysokosSkolské vzdelanie) a nasledne uspesne vykonat’ odborné skusSky
pre jednotlivé sektory (sektor poistenia a zaistenia, sektor kapitdlového trhu, sektor
doplnkového déchodkového sporenia, sektor prijimania vkladov, sektor poskytovania

uverov a spotrebitel'skych uverov).

4.1.2 Poslanie a vizia spolo¢nosti

Poslanim spolo¢nosti ,,je naucit' ludi rozumne vydavat’ peniaze, naucit' ludi viac

4 2 r . )8 ““
zarabat’ a spravne investovat™ “.

Viziou spolo¢nosti Salve Finance je vybudovat’ najlepSiu a najvicsiu financna
marketingovu organizaciu v strednej a vychodnej Eurdpe.

Z pohl'adu orientdcie na klienta je viziou spolo¢nosti pomoc pri planovani
finan¢nej buducnosti rodin, po pracovne] stranke ponuknut’ 'udom prilezitost’ zmenit’

kariéru a po odbornej stranke pontknut’ odborny a finanény rast®.

4.1.3 Vedenie spolo¢nosti a organiza¢na Struktira spolocnosti

Vedenie spolocnosti tvori predseda predstavenstva spolocnosti, ktory je

1 zakladatel'om spolocnosti a jeden €len predstavenstva. Dozornu radu spolo¢nosti tvoria

8 Firma Salve Finance, a.s. [online]. [cit. 2011-03-11]. Dostupné na www:

<http://www.salvefinance.com/svk/profil-spolocnosti/poslanie-vizia-hodnoty>
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traja Clenovia. Organizacna Struktira spolocnosti Salve Finance, a.s. je znazornena

pomocou nasledujucej schémy (Obr. 4.1).

Predstavenstvo
Dozorna rada

Centrala Regionalny Regionalny
spolo¢nosti riaditel’ riaditel’

Produktové Obchodny Obchodny
oddelenie riaditel’ riaditel’

Marketingové Regionalny Regionilny
oddelenie manazér manazér

B T oddelenie pobocky i Ppobocky
Manazér — Manazér
pobocky pobocky

Finan¢éné
personalistika pobocky pobocky

. Regionalny Regionalny
Oddelenie pre manazér manaZzér
vzdelavanie

Regionalny Regionilny
manazér : manazér

Reklamaéné
oddelenie

Obchodny Obchodny
riaditel’ : riaditel’

7w

Obr. 4.1 Organiza¢na Struktira spolo¢nosti Salve Finance, a.s.

Zdroj: vlastné spracovanie
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Na jednotlivych oddeleniach centrdly spolo¢nosti (produktoveé, marketingové
oddelenie, oddelenie IT podpory, finanéné oddelenie, mzdy a personalistika, oddelenie
pre vzdelavania a reklamacné oddelenie) pracuje celkovo 39 zamestnancov. Spolo¢nost’
ma 7 regionalnych riaditel'ov, pod regionalnych riaditel'ov spadaju obchodni riaditelia,

regionalni manazéri a manazéri pobociek a poradcovia.

Pre spolocnost’ pracuje priblizne 900 licencovanych poradcov, ktori st vedeni
v registri finanénych poradcov a finanénych sprostredkovatel'ov pod dohl'adom

Nérodnej banky Slovenska.

4.2 Propagacia

Spolo¢nost’ povazuje za najvyznamnejsi a najefektivnejsi sposob propagacie ustne
odporticania klientov, najvicSia cast propagicie je teda formou referenéného
marketingu. DalSou vyznamnou formou propagicie je pomocou internetovej stranky
spolo¢nosti (www.salvefinance.com, www.salvegroup.com/salve). Odborné clanky
a prispevky poradcov spoloCnosti st uverejiiované v odbornej tlaci, v odbornych
periodikéch (Trend, Zisk, odborny mesa¢nik pre manazérov, Profit, Investor), v dennej
tla¢i (Hospodarske noviny, Pravda, Sme), taktiez ina internetovych strankach
spolo¢nosti zaoberajucich sa financiami, investovanim a planovanim (Webnoviny.sk,
Goodwill.eu, Finan¢nik.sk, Magazin.sk, Investujeme.sk., Finweb.sk, NaSarodina.sk).
Odborni pracovnici spolo€nosti sa zucastiiuji odbornych diskusnych relacii v televizii
a vrozhlase. Odborné ¢lanky, diskusné prispevky v televizii ¢i v rozhlase, su taktiez
uverejnené na internetovych strankach spolo¢nosti, v televiznom, rozhlasovom archive
a v archive clankov, ktory je pravidelne aktualizovany. Archiv ¢lankov ma digitalnu

podobu a jednotlivé ¢lanky je mozné stiahnut’ vo formate .pdf suboru.

Spolo¢nost’ zaloZila v roku 2004 Nadaciu Salve, ktort finan¢ne podporuje. Nadacia
Salve je zamerand na vzdeldvanie a rekvalifikdciu v spolupraci s univerzitami,
strednymi Skolami ainymi vzdeldvacimi insStitGciami. DalSou prioritnou oblastou

nadacie je ochrana a podpora zdravia a zdravého Zivotného §tylu, podpora Sportu deti,
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mladeze a zdravotne postihnutych l'udi. V roku 2009 nadécia zahéjila vystavbu SALVE
STUDENT HOUSE v Keni’.

4.3 Systém kvality

Spolo¢nost’ sa riadi hodnotami, ktoré maji viest predovSetkym ku kvalite
poskytovanych sluzieb, aby boli naplnené ocakéavania klientov spolo¢nosti a tym bola
dosiahnutd ich spokojnost. Zarovenn dodrziavanie tychto hodnot pracovnikmi
spolocnosti vedie kich dlhodobej prosperite a tym ik prosperite akcionarov

spolo¢nosti.

Spolo¢nost’ identifikovala svoje hodnoty ako'’:

- sebadisciplina,

- znalosti,

- pokora,

- Cestnost’,

- vykonnost’,

- zodpovednost,

- inovativnost’,

- orientacia na klienta,
- spravodlivost,

- ziskovost'.

Kvalitu sluzieb uruju stanovené normy pre =zaistenie kvality sluzieb aich
dodrziavanie. Zakaznik vnima kvalitu prijatej sluzby ina zdklade vyberu konkrétnej
finan¢nej institacie a konkrétneho produktu, preto spolocnost’ vytvorila vlastny tzv.

»wscoring produktov®, ktory pravidelne aktualizuje a vyhodnocuje.

? Naddcia SALVE: O naddcii. [online]. [cit. 2011-05-04]. Dostupné na www:

<http://www.nadaciasalve.sk/ona.html>

1 Firma Saive Finance, a.s. [online]. [cit. 2011-03-11]. Dostupné na www:

<http://www.salvefinance.com/svk/profil-spolocnosti/poslanie-vizia-hodnoty>
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4.3.1 Normy ISO

Pre zaistenie kvality poskytovanych sluzieb je dolezit¢ dodrziavanie noriem, ktoré
su pre sluzbu stanovené. Dalej, firma pracuje s osobnymi tdajmi klienta, preto je
nevyhnutné, aby boli tieto osobné Udaje ochranené anedoslo k ich neopravnenému

pouzitiu, ¢i zneuzitiu tretimi osobami.

Spolo¢nost’ Salve Finance, a.s. vlastni certifikat kvality ISO 9001:2008 (systém
manazérstva kvality) a certifikat informacnej bezpecnosti ISO 27001:2005 (systém
manazérstva informacnej bezpec¢nosti). Certifikat je v digitdlnej podobe umiestneny i1 na

webovych strankach spolo¢nosti.

4.3.2 Scoring produktov

Odborné oddelenie spolo¢nosti, produktovy manaZzment, pravidelne analyzuje trh
a hodnoti jednotlivé produkty financnych institacii (produkty komerénych poistovni,
bank, dochodkovych spravcovskych spolo¢nosti, doplnkovych dochodkovych
spolo¢nosti, stavebnych sporite'ni a obchodnikov s cennymi papiermi). Na zaklade
pravidelnej analyzy jednotlivych spolo¢nosti a produktov nasledne vypracovava vlastny
tzv. scoring produktov, pomocou ktorého hodnoti produkty z viacerych hladisk, so
zamerom vybrat’ v§eobecne najvyhodnejsi a najkvalitnejsi produkt pre klienta. Aktualny
scoring produktov je umiestneny a verejne pristupny na webovej stranke spolo¢nosti

v elektronickej podobe.

4.4 Systém vzdelavania pracovnikov

Pre poskytovanie kvalitnych sluzieb je nevyhnutné, aby sa pracovnici neustale
vzdelavali a odborne rastli, pretoze prave jednotlivi poradcovia prichddzaju do
priameho kontaktu so zdkaznikom, na zaklade jednotlivych poradcov vnima klient cela
spolo¢nsot’. Spolo¢nost’ preto pravidelne usporadiiva pre svojich pracovnikov
motivacné seminare a odborné Skolenia zamerané predovSetkym na komunikaciu pri
obchodnom jednani, efektivitu predaja, rétoriku, vedenie a motivovanie ludi, ale

1 vzdelavanie po odbornej stranke.
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4.5 Zhodnotenie sucasnej situacie vo firme

4.5.1 Analyza metdd zist'ovania spokojnosti klientov

Spolo¢nost’ Salve Finance, a.s. deli svojich klientov na internych a externych
klientov. Interni klienti st i zdroven pracovnikmi spolocnosti, ktori so spolocnostou

spolupracuju bud’ na plny alebo ¢iasto¢ny uvézok.

Pri internych klientoch spolocnost’ vykonava pravidelné prieskumy spokojnosti
formou dotaznikov, telefonicky, osobnymi stretnutiami a komunikaciou so
zodpovednymi pracovnikmi. Taktiez prebiehaju skupinové diskusie, mitingy a otazky

a odpovede manazmentu.

Pri externych klientoch spolo¢nost nevyuziva aktivne ndastroje a metdody pre
sledovanie a hodnotenie spokojnosti klientov. Taktiez spolo¢nost nevykondva
pravidelné/nepravidelné prieskumy spokojnosti svojich klientov (externych klientov),
nevyhladava stratenych klientov. Informacie o spokojnosti/nespokojnosti svojich
klientov ziskava vo velkej miere pasivnou formou kontaktu od pracovnikov v prvej
linii, teda od konkrétnych poradcov. Sprostredkovatel'ské sluzby spolocnosti vyuZzilo
okolo 500 000 klientov, marketingové oddelenie spolo¢nosti neuviedlo kolko klientov

je stalych, lojalnych alebo ¢i sa jedna i o stratenych zékaznikov.

Samozrejme, spolo¢nost’ bezodkladne rieSi staznosti alebo problémy klientov
pomocou reklamacného oddelenia spolo¢nosti, bud’ telefonicky alebo prostrednictvom
e-mailovej komunikacie. Prioritne vSak klient kontaktuje konkrétneho poradcu, ktory

mu danu sluzbu sprostredkoval.

Spolo¢nost’ zaznamenava a vedie databazu svojich klientov, v ramci poskytovania
sluzieb je klientom poskytovany nasledny servis a servisné programy. Na zaklade
informdcii z reklama¢ného oddelenia ma zavedeny systém hodnotenia st'aznosti alebo

navrhov klientov.

4.5.2 Systém budovania vernosti klientov

Pre internych klientov spolo¢nost’ vytvorila tzv. ,lojality program®, vernostny
program Salve Club, kde po nazbierani ur¢itého poctu bodov si nasledne mézu vybrat
vecné ceny z aktudlneho kataloégu. Dalej v ramci Salve Clubu klienti maju moznost

vyuzivat’ zlavovl kartu Sphere Card, vd’aka ktorej si moZu uplatnit’ zlavu v Sirokom
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spektre oborov priblizne na 6500 obchodnych miestach na Slovensku a v Ceskej
republike. Okrem spomenutych zliav drZzitel’ karty ziskava i urazové poistenie na sumu
16 596,96 EUR pocas platnosti SALVE Club karty. Taktiez spolo¢nost’ mé pre svojich

vernych klientov rozne bonusy, nefinanéné odmeny a kona rozne sutaze.

Vernostny program pre externych klientov je zalozeny na zl'avovej karte Sphere,
ktort spolo¢nost’ svojim klientom poskytuje zdarma (pri objednani karty je cena 50
EUR) a klient méZe vyuZzivat’ uZ predtym spominané zlavy a ziskava taktiez urazové

poistenie pocas platnosti karty.
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5  Vyskum spokojnosti zakaznikov

5.1 Pouzita metoda pre hodnotenie kvality sluzby

Pre  zistenie urovne kvality  poskytovanej sluzby apre analyzu
spokojnosti/nespokojnosti  klientov bola pouzitd metéda hodnotenia pomocou
SERVQUAL nastroja (vyplnenie dotaznika). Dotaznikového Setrenia sa z(c¢astnilo 41

respondentov, ktori vyplnili zostaveny SERVQUAL dotaznik.

5.1.1 Metoda hodnotenia na zaklade SERVQUAL nastroja

Pre ziskanie predstavy o sucasnej dosahovanej spokojnosti/nespokojnosti klientov
spoloCnosti  Salve Finance, a.s. okvalite poskytovanej sluzby finan¢ného
sprostredkovania a poradenstva je pouzitd metdoda merania kvality sluzieb pomocou
nastroja SERVQUAL, teda porovnanie a nasledna analyza toho, ¢o klienti od danej

sluzby ocakavaju a aké je ich vnimanie prijatej sluzby.

Metdda merania kvality SERVQUAL bola po konzultacii so spolo¢nost'ou a na
zaklade komunikécie s marketingovym oddelenim spolo¢nosti vybrand z toho dévodu,
ze spolocnost’ doteraz nevykonavala aktivny prieskum spokojnosti svojich klientov (s
vynimkou internych klientov). Na zaklade tejto zistenej skuto¢nosti je preto prioritné sa
zamerat’ a ziskat’ informacie o tom, Co je pre klientov dolezité, co pokladaji za urcujice
pri ich hodnoteni kvality sluzby, ako vnimaji kvalitu sluzby, s ¢im je samozrejme

prepojenad ich spokojnost/nespokojnost’.

Povodny néavrh dotaznika pre ziskanie informacii o spokojnosti klientov
spolo¢nosti Salve Finance, a.s. pozostaval z 21 otazok pre Cast’” oCakavani a rovnaky
pocet otazok pre Cast’ vnimania kvality sluzby. Po konzultacii a na Ziadost’ spolo¢nosti
bol dotaznik z dévodu jeho dizky a Easovej naroénosti nasledne upraveny a koneéna
podoba dotazniku pre Cast’ o¢akavani i pre Cast’ vnimania kvality sluzby sa sklada zo 16
otazok pre obe casti so Skalou hodnotenia od 1 do 7. V pripade cisla 1 respondenti

vyjadrujt svoj silny nesuhlas s danym tvrdenim a v pripade ¢isla 7 silne sthlasia.

Jednotlivi respondenti boli osloveni osobne so Ziadostou o vyplnenie dotazniku.
Pred vyplnenim dotazniku boli stru¢ne oboznameni sjeho obsahom a spdsobom

vypliiovania.
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Popis dotazniku

V prvej Casti dotazniku respondent vyplni identifikaéné udaje o veku, pohlavi
anajvysSom dosiahnutom vzdelani. Druhd cCast’ dotazniku je zamerana na zistenie
ocakavani, predstdv o kvalite danej sluzby prostrednictvom 16 tvrdeni, ktoré su
rozdelené do 5 skupin, konkrétne sa jedna o tvrdenia ohladom hmotnych aktiv
spolo¢nosti (angl. Tangibles), spolahlivosti (angl. Reliability), schopnosti reagovat’
(angl. Responsiveness), dovery (angl. Assurance) a empatie (angl. Empathy), ktoré
ZEITHAML, PARASURAMAN a BERRY, vroku 1990 urc¢ili ako 5 zakladnych
dimenzii kvality sluzby. V tejto casti o oCakdvaniach respondent nasledne urci
i relativnu dolezitost’ (vahu), ktort priklada jednotlivym dimenzidm kvality sluzby, a to
rozdelenim 100 bodov podla dolezitosti. Taktiez priradi i poradie dolezitosti od 1 do 5,
kde ¢&islo 1 znamena najviac ddlezité, ¢islo 5 najmenej dolezité. Dalsia ¢ast’ dotazniku
zistuje vnimanie kvality prijatej sluzby, respondent odpoveda na subor 16 tvrdeni, ktoré

sa vzt'ahuju uz konkrétne na spolo¢nost’ Salve Finance, a.s.

Dalsie 2 uzatvorené otazky sa tykaju chovania klienta v pripade staznosti
a ohl'adom odporuceni. Ciel'om prvej otazky je zistit, Ci klient kontaktuje a informuje
spolocnost, ak ma nejakti staznost a v druhej otdzke respondent uvadza, ¢i by
odporucil sluzby spolocnosti Salve Finance, a.s. svojim priatefom a znamym.
V poslednej Casti dotazniku ma respondent priestor volne vyjadrit svoje nazory,
pripomienky 1 staznosti, prostrednictvom otvorenej otazky, ktord je oznacCena ako

nepovinna. Dotaznik je uvedeny v prilohe (Priloha 1).

Dotaznikové Setrenie prebehlo v aprili a zaciatkom madja tohto roku. Jednotlivi
respondenti su fyzickymi osobami, klientmi spolo¢nosti Salve Finance, a.s. Informéacie

st ziskané od klientov z Tren¢ianskeho, Zilinského a Bratislavského kraja.

5.1.2 Velkost’ skumaného suboru

Pre vyskum spokojnosti zakaznikov bolo oslovenych 65 klientov spolo¢nosti Salve
Finance, a.s., 41 klientov suhlasilo s vyplnenim dotazniku, z ¢oho vyplyva, ze 63,1 %

oslovenych klientov bolo ochotnych zic¢astnit’ sa dané¢ho vyskumu.
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5.1.3 Sposob spracovania ziskanych dat

Ziskané data boli spracované pomocou pocitatového programu Microsoft Excel,
vysledky z Casti respondentmi pridelenej vahy dolezitosti a ur€ené¢ho poradia dolezitosti
jednotlivych dimenzii kvality sluzby st vyjadrené graficky v percentach s naslednym

slovnym popisom.

V prvej casti su pouzité i udaje o respondentovi, kde je porovnana celkova
priemerna dolezitost’ jednotlivych rozmerov kvality sluzby s pridelenou véahou danym

rozmerom kvality v zavislosti na pohlavi, vzdelani a veku respondentov.

V d’alSej casti je zobrazeny prehlad vypocitanétho SERVQUAL skore pre
jednotlivé tvrdenia, nevazené i vazené SERVQUAL skore pre jednotlivé dimenzie

kvality sluzby a celkové priemerné nevazené i vazené SERVQUAL skore.

Dalej je zobrazené grafické porovnanie toho, &i respondenti v pripade staznosti
informuju alebo neinformuju spolo¢nost’ a percentualny podiel respondentov, ktori by

sluzby danej spolo¢nosti odporucili svojim priatelom a zndmym.

V poslednej Casti su uvedené a zhrnuté pripomienky, st'aznosti a navrhy, ktoré

respondenti vol'ne uviedli pomocou otvorenej otdzky v zavere pouzitého dotazniku.

5.2  Vysledky vyskumu a interpretacia vysledkov

Pocet respondentov, ktori vyplnili dotaznik je 41, z ¢oho 61 % (25) zien a 39 %
(16) muzov. Stredoskolské vzdelanie ma 66 % (27) respondentov a vysokoskolské
vzdelanie 34 % (14). Do vekovej kategorie do 24 rokov spada 5 % (2), do kategorie 25
— 39 rokov 34 % (14), do vekovej kategorie 40-54 rokov 44 % (18) ado vekovej
kategorie nad 55 rokov spadé 17 % (7) respondentov.

5.2.1 Relativna déleZitost’ 5 rozmerov kvality sluzieb

Respondenti uréovali relativnu dolezitost’ (vahu) piatich tvrdeni, ktoré sa vztahuju
na kvalitu sluzieb finanénych sprostredkovatel'skych a poradenskych spolocnosti,
rozdelenim 100 bodov. Cim viac bodov pridelili danému tvrdeniu, tym vacsiu dolezitost

prikladaji danym tvrdeniam z pohl'adu hodnotenia kvality sluzieb.

Jednotlivé tvrdenia popisuji 5 dimenzii (rozmerov) kvality sluzby, respondenti

urc¢ovali dolezitost’ nasledujucich tvrdeni:
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1. Vystupovanie pracovnikov, zariadenie spolo¢nosti, vzhlad prezentacnych
a komunika¢nych materialov = Hmotné aktiva (Tangibles).

2. Schopnost’ zabezpecit' sl'ibent sluzbu spolahlivo a presne = Spolahlivost’
(Reliability).

3. Ochota pomoct’ klientom a poskytnut’ rychly servis = Schopnost’ reagovat,
vnimavost’ (Responsiveness).

4. Znalosti a zdvorilost’ pracovnikov a ich schopnost’ vzbudzovat’ doveru a istotu
= Ddvera (Assurance).

5. Starostlivost’ a individudlna pozornost’ ku klientom = Empatia (Empathy).

Celkova priemerna relativna délezitost’ (vaha) rozmerov kvality sluzby

013.24 % 013.44%
@ I. Hmotné aktiva
O II. Spolahlivost
021.39 % O lll. Schopnost reagovat
. 0
O IV. Dévera
O V. Empatia
0 33.78 %
018.15%

Graf 1: Priemerna relativna doleZitost’ rozmerov kvality sluzby

Zdroj: vlastné spracovanie

Z grafu (Graf 1) je zrejmé, Ze najvacsSiu priemernu relativnu dolezitost’ (priemernt
vahu) zrozmerov (dimenzii) kvality sluzby pri hodnoteni kvality sluzby finan¢ného
sprostredkovania a financného poradenstva, prikladaju klienti spolo¢nosti Salve
Finance, a.s. spolahlivosti ato takmer 34 %. Nasleduje dévera s21 % vahou,

schopnosti reagovat prikladaji respondenti priemernt véhu 18 %. Najniz§iu priemerna
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relativnu dolezitost’ 13 % pri hodnoteni kvality danej sluzby klienti prikladaja Amotnym

aktivam a empatii (hmotné aktiva s priemernou vahou 13,44 % a empatia s priemernou

véhou 13,24%).

Relativna doleZitost’ rozmerov kvality v zavislosti na pohlavi

Nasledujuci graf (Graf 2) znézoriiuje porovnanie celkovej priemernej relativnej
dolezitosti rozmerov kvality sluzby s priemernou dolezitostou, ktort prikladaji Zeny

a muzi jednotlivym dimenziam kvality sluzby.

40
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I. Hmotné aktiva Il. Spolahlivost’ Ill. Schopnost’ IV. Dévera V. Empatia
reagovat’

O celkova g relativna délezitost O g relativna dolezitost' - Zeny O g relativna dolezitost’ - muzi

Graf 2: Porovnanie o relativnej doleZitost’ rozmerov kvality sluzby v zavislosti na pohlavi

Zdroj: vlastné spracovanie

Relativna dolezitost’ rozmeru kvality sluzby hmotnych aktiv je na zaklade skimane;j
vzorky respondentov priblizne rovnaka pre Zeny i pre muzov, pohybuje sa v hodnotach
celkovej priemernej dolezitosti. Muzi prikladaji spolahlivosti va€siu vahu 36,25 % ako
je celkova priemernd, v porovnani so Zenami, ktoré prikladajo 32,2 % vahu
spol'ahlivosti. Percentudlny rozdiel medzi relativnou délezitost'ou pre muzov a pre Zeny
je v pripade schopnosti reagovat’ a empatii. Dimenzia kvality sluzby dovera je pre zeny
dolezitejSia (23 % vaha) v porovnani s muzmi, ktori dovere prikladaji menSiu vahu

(18,88 %) ako Zeny. Poradie vah jednotlivych rozmerov kvality sluZby je v pripade Zien
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zhodné v celkovou priemernou ddlezitostou, u muzov je empatia na predposlednom

mieste dolezitosti a hmotné aktiva na poslednom.

Relativna délezitost’ rozmerov kvality sluzby na zaklade vzdelania

Porovnanie celkovej priemernej relativnej doleZitosti rozmerov kvality sluzby

s priemernou ddlezitostou na zaklade vzdelania je zobrazené¢ pomocou grafu (Graf 3).
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Graf 3: Porovnanie o relativnej doleZitosti rozmerov kvality na ziklade vzdelania

Zdroj: vlastné spracovanie

Pridelend dolezitost’ imotnych aktiv je o 1,3 % vyssia pre stredoskolsky vzdelanych
respondentov v porovnani s vysokoskolsky vzdelanymi respondentmi. Vyraznejsi je
rozdiel medzi urCenou doélezitostou rozmeru spolahlivosti, vysokoskolsky vzdelani
respondenti urCili takmer 38 % vahu, pre stredoskolsky vzdelanych respondentov
predstavuje spolahlivost’ neceli 32 % véhu pri urcovani kvality. Véha schopnosti
reagovat’ je pre obe kategérie takmer identickd a zhoduje sa s celkovou priemernou
relativnou ddlezitostou. V pripade stredoSkolsky vzdelanych respondentov je relativna
dolezitost’ dovery vyrazne vysSia s takmer 24 % véahou, v porovnani s vysokoskolsky
vzdelanymi respondentmi, ktori prikladaju dovere nizSiu dolezitost’, necelych 17 %.
Rozdiel je taktiez mozné pozorovat v pripade

rozmeru empatie, Kkategobria
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vysokoskolsky vzdelanych respondentov priklada vysSiu dolezitost’ empatii s vahou

14,5 %, stredoskolsky vzdelani respondenti ur¢ili 12,5 % vahu.

Poradie priemernej urcenej relativnej dolezitosti jednotlivych rozmerov pri
posudzovani kvality poskytnutej sluzby v pripade stredoskolsky vzdelanych
respondentov nasleduje rovnaky trend, rovnaké poradie, ako celkova priemerna
dolezitost’ jednotlivych rozmerov kvality. Poradie pridelenych vah rozmerom kvality pri
posudzovani kvality sluzby u vysokoskolsky vzdelanych respondentov je rozdielne ako
celkové priemerné poradie vah. NajdolezitejSim rozmerom kvality pre tuto kategorii
respondentov je spolahlivost, nasleduje schopnost’ reagovat, dovera, empatia

a najmensiu vahu prikladaju hmotnym aktivam.

Relativna délezitost’ rozmerov kvality sluzby v zavislosti na veku

Nasledujuci graf (Graf 4) zobrazuje porovnanie celkovej priemernej relativnej

dolezitosti rozmerov kvality sluzby s priemernou doleZitostou na zéklade veku

respondentov.
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Graf 4: Porovnanie o relativnej doleZitosti rozmerov kvality v zavislosti na veku

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri porovnani jednotlivych dolezitosti rozmerov kvality sluzby v zavislosti na veku

bola urcena nova priemerna relativna ddlezitost’, pretoze do tohto porovnania nebola
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zaradend vekova kategéria do 24 rokov zddvodu malého poctu respondentov (2

respondenti spadajuci do tejto kategorie).

Priemerna relativna dolezitost’ hmotnych aktiv respondentov vekovej skupiny 25 —
39 rokov a 40 — 54 rokov sa pohybuje okolo 14 %, respondenti vekovej skupiny nad 55
pre vekovu kategoriu 55 rokov a viac najddlezitejSim rozmerom pri hodnoteni kvality
sluzby s vahou takmer 41 %, ¢o predstavuje o 8,3 % viac ako je celkova priemerna
dolezitost’ spol'ahlivosti. Vekova kategoria 25 — 39 rokov priklada spol'ahlivosti 29, 6 %
vahu a respondenti vekovej kategérie 40 — 54 rokov 31,4 % vahu. Schopnosti reagovat’
prikladaja respondenti vSetkych vekovych kategorii priblizne rovnaka dolezitost, vaha
sa pohybuje v hodnotach 18,5 %. Dovere prikladd najvyssiu vahu 23,3 % vekova
respondentov 55 rokov a viac. Empatia je s vahou 12,7 % najmenej dolezitd pre vekova
kategoriu 40 az 54 rokov, najvysSiu vahu 15,1 % prikladda empatii vekova kategoria

respondentov od 25 do 39 rokov.

Stihrnné porovnanie priemernej relativnej dolezitosti v zavislosti na pohlavi, na

vzdelani a na veku respondentov
Poradie celkovej o vahy rozmerov kvality

1. Spolahlivost’
2. Dovera
3. Schopnost’ reagovat’

4. Hmotné aktiva

5. Empatia

o vaha rozmerov kvality — Zeny: o vaha rozmerov kvality —muZi
1. Spolahlivost’ 1. Spol'ahlivost

2. Dovera 2. Dovera

3. Schopnost’ reagovat’ 3. Schopnost’ reagovat’

4. Hmotné aktiva 4. Empatia

5. Empatia 5. Hmotné aktiva
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o vaha — stredoskolské vzdelanie o vaha — vysokoskolské vzdelanie

1. Sporlahlivost’ 1. Spolahlivost’

2. Dévera 2. Schopnost’ reagovat’

3. Schopnost’ reagovat’ 3. Dovera

4. Hmotné aktiva 4. Empatia

5. Empatia 5. Hmotné aktiva

o vaha — 25 — 39 rokov o vaha — 40 — 54 rokov o vaha — 55 a viac rokov
1. Spolahlivost’ 1. Spolahlivost’ 1. Spolahlivost’

2. Dovera 2. Dovera 2. Schopnost’ reagovat’
3. Schopnost’ reagovat’ 3. Schopnost’ reagovat’ 3. Dbvera

4. Empatia 4. Hmotn¢ aktiva 4. Empatia

5. Hmotn¢ aktiva 5. Empatia 5. Hmotn¢ aktiva

5.2.2 Poradie dolezitosti 5 rozmerov kvality sluzieb

Respondenti nasledne ur¢ovali poradie dolezitosti piatich tvrdeni, ktoré sa vztahuju
na kvalitu sluzieb financnych sprostredkovatel'skych a poradenskych spolo¢nosti.
Poradie dolezitosti urcovali od 1 do 5, pricom ¢islo 1 znamen4, Ze toto tvrdenie je pre
nich najviac dolezité a naopak, Cislo 5 znamena, Ze toto tvrdenie pokladaji za najmene;j
dolezité pri hodnoteni kvality sluzby. Jednotlivé tvrdenia popisuju 5 dimenzii

(rozmerov) kvality sluzby, tak isto, ako v pripade urcenia relativnej dolezitosti.

1. Vystupovanie pracovnikov, zariadenie spolo¢nosti, vzhlad prezenta¢nych
a komunika¢nych materialov = Hmotné aktiva (Tangibles).

2. Schopnost’ zabezpecit' sl'ibent sluzbu spolahlivo a presne = Spolahlivost’
(Reliability).

3. Ochota pomoct’ klientom a poskytnut’ rychly servis = Schopnost’ reagovat,
vnimavost’ (Responsiveness).

4. Znalosti a zdvorilost’ pracovnikov a ich schopnost’ vzbudzovat’ doveru a istotu
= Ddvera (4ssurance).

5. Starostlivost’ a individualna pozornost’ ku klientom = Empatia (Empathy).

Nasledujice grafy (Graf 5, Graf 6, Graf 7, Graf 8, Graf 9) zndzornuji urcené

poradie dolezitosti jednotlivych dimenzii kvality sluzby v percentach.

63



Hmotné aktiva (Tangibles)

I. Hmotné aktiva (Tangibles)

2% 5%

B 1 - najviac délezité

O 2 - dolezité

O 3 - priemerne délezité
O 4 - menej dblezité

O 5 - najmenej dblezité

Graf 5: Dolezitost’ hmotnych aktiv pre hodnotenie kvality sluzby

Zdroj: vlastné spracovanie

Hmotné aktiva ako jednu z dimenzii kvality sluZzby pokladaju 2 % respondentov za
najviac dolezité pri hodnoteni kvality sluzby, 5 % respondentov pokladd hmotné aktiva
za dolezité, 17 % za priemerne dolezité, 22 % z nich za menej dolezité. Za najmene]

dolezité pri hodnoteni kvality sluzby povazuje hmotné aktiva 54 % respondentov.

Spolahlivost’ (Reliability)

Il. Sporahlivost’ (Reliability)

H 1 - najviac dblezité

O 2 - dolezité

O 3 - priemerne dblezité
O 4 - menej dolezité

O 5 - najmenej dblezité

Graf 6: Dolezitost’ spolahlivosti pre hodnotenie kvality sluzby

Zdroj: vlastné spracovanie
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Dimenziu kvality spolahlivost’ pokladaju respondenti pri urCovani kvality prijatej
sluzby za najviac dolezitl, az 59 % znich priradilo spolahlivosti prvé miesto
v dolezitosti. 32 % respondentov poklada spolahlivost’ za ddlezitu, 7 % za priemerne
dolezita a 2 % z nich za menej doleziti. Ziaden respondent nepovazuje spol’ahlivost’ za

najmenej dolezity rozmer kvality sluzby.

Schopnost’ reagovat’, vnimavost’ (Responsiveness)

lll. Schopnost reagovat’, vnimavost’ (Responsiveness)

22% 2%

B 1 - najviac délezité

O 2 - dblezité

O 3 - priemerne dblezité
O 4 - menej dblezité

O 5 - najmenej dolezité

32% 29%

Graf 7: Dolezitost’ schopnosti reagovat’ pre hodnotenie kvality sluzby

Zdroj: vlastné spracovanie

Dimenziu kvality sluzby schopnost reagovat, vnimavost, poklada 15 %
respondentov za najviac dolezita, 29 % respondentov za dolezitu. Za priemerne dolezita
povazuje schopnost’ reagovat’ 32 % respondentov, 22 % z nich za menej dolezitu a pre
2% respondentov predstavuje najmenej doleZity rozmer kvality pri hodnoteni kvality

prijatej sluzby.
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Dovera (Assurance)

IV. Dévera (Assurance)

17% 2% 24%

B 1 - najviac dolezité

O 2 - dolezité

O 3 - priemerne délezité
O 4 - menej dblezité

0O 5 - najmenej dolezité

33%

24%

Graf 8: Dolezitost’ dovery pre hodnotenie kvality sluzby

Zdroj: vlastné spracovanie

Dovera predstavuje pre skimany subor respondentov druhy najdélezitejsi rozmer
kvality sluzby, priCom za najviac dolezity rozmer kvality poklada doveru 24 % z nich.
Dalsich 24 % povazuje doveru za doleZitd, 33 % respondentov priradilo dovere &islo 3
(teda priemerne dodlezité), 17 % z nich poklad4d doveru za menej dblezitu pri hodnoteni

kvality sluzby a 2 % respondentov povazuje doveru za najmenej dolezitu.

Empatia (Empathy)

V. Empatia (Empathy)

0%  10%

B 1 - najviac délezité
@ 2 - dolezité
O 3 - priemerne doblezité

O 4 - menej dblezité

O 5 - najmenej dblezité
37% Jmene)

Graf 9: DoleZitost’ empatie pre hodnotenie kvality sluzby

Zdroj: vlastné spracovanie
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Empatiu ako rozmer kvality sluzby nepovaZzuje ani jeden z respondentov za najviac
dolezita. 10 % respondentov uviedlo ¢islo 2 ako poradie dodlezitosti pri hodnoteni
kvality sluzby, 12 % z nich povazuje empatiu za priemerne ddlezit, 37 % za mene;j
dolezith a najviac respondentov, 41 %, pokladd empatiu za najmenej dolezity rozmer pri

hodnoteni kvality sluzby.

Na zdklade urené¢ho poradia dolezitosti od 1 do 5 (¢islo 1 znamend najviac
dolezité, ¢islo 5 najmenej dolezité), respondenti urcili za najviac ddlezity rozmer pri
hodnoteni kvality sluzby spolahlivost, nasleduje dovera, schopnost’ reagovat,, empatia

a za najmenej dolezity rozmer pri hodnoteni kvality respondenti urcili hmotné aktiva.

Nasledujuci sthrn porovnava urcenu doélezitost’ jednotlivych dimenzii kvality
sluzby na zéklade pridelenej vahy dolezitosti a na zdklade respondentmi urcené¢ho

poradia dolezitosti dimenzii kvality sluzby.

Viaha dolezitosti Urcené poradie doleZzitosti
1. Spolahlivost’ 1. Spolahlivost’

2. Dovera 2. Dovera

3. Schopnost’ reagovat’ 3. Schopnost’ reagovat’
4. Hmotn¢ aktiva 4. Empatia

5. Empatia 5. Hmotné¢ aktiva

Z porovnania dolezitosti jednotlivych dimenzii kvality sluzby na zaklade vah
a respondentmi prideleného poradia dolezitosti je mozno pozorovat maly nesulad na
Stvrtom a piatom mieste, kde na zédklade vahy dodlezitosti je najmenej dblezitd empatia,

na zéklade uréeného poradia dolezitosti su najmenej délezité hmotné aktiva.
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5.2.3 Urcenie SERVQUAL skore

Nasledujuce zhrnutie zobrazuje priemerné ocCakavania pre jednotlivé tvrdenia
urcené respondentmi (uvedené v dotazniku) a tieZ priemerné vnimanie danych tvrdeni
ohl'adom kvality sluzby urené respondentmi pri poskytovani sluzieb spolo¢nostou
Salve Finance, a.s. Dalej je uréena GAP analyza, teda rozpor medzi o¢akdvanim
a vnimanim kvality sluzby. Rozpor je ur¢eny pomocou priemerného SERVQUAL skore
pre jednotlivé tvrdenia (16 tvrdeni pre oakavania a 16 tvrdeni pre vnimanie ), d’alej je
uvedené priemerné SERVQUAL nevazené skore pre jednotlivé dimenzie kvality sluzby
(hmotné aktiva, spolahlivost’, schopnost’ reagovat, dovera, empatia) a nasledne je
urené priemerné SERVQUAL vazené skore jednotlivych dimenzii kvality sluzby na
zaklade vah dolezitosti, ktoré urcili respondenti pre jednotlivé dimenzie kvality sluzby,

na zaklade ich ddlezitosti pri hodnoteni kvality sluzby.

Nakoniec je zobrazené celkové zistené priemerné nevazené SERVQUAL skore,
ktoré vyjadruje spokojnost/nespokojnost’ klientov s kvalitou sluzby a celkové zistené
priemerné vazené SERVQUAL skore, ktoré urcuje spokojnost/nespokojnost’ klientov
s celkovou kvalitou poskytnutej sluzby na zéklade pridelenej dolezitosti jednotlivym
rozmerom kvality sluzby, ktort prikladaji klienti jednotlivym dimenzidm kvality sluzby

pri ich hodnoteni kvality danej sluzby.
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SERVQUAL skore

GAP ANALYZA

SERVQUAL SERVQUAL
nevazené skore vazené skore

ocakavanie vnimanie
Hmotné aktiva 6.195 6.016 -0.179 -0.070
tvrdenie 1 5.829 6.146 0.317
tvrdenie 2 6.585 5.683 -0.902
tvrdenie 3 6.171 6.230 0.049
Spolahlivost’ 6.463 5.789 -0.675 -1.490
tvrdenie 4 6.780 5.805 -0.976
tvrdenie 5 6.634 6.111 -0.463
tvrdenie 6 5.976 5.390 -0.585
Schopnost’ reagovat’,
vnimavost’ 6.138 6.081 -0.057 -0.026
tvrdenie 7 6 6 0
tvrdenie 8 6.829 6.537 -0.293
tvrdenie 9 5.585 5.707 0.122
Dovera 6.390 6.163 -0.228 -0.213
tvrdenie 10 6.439 5.878 -0.561
tvrdenie 11 6.634 6.024 -0.610
tvrdenie 12 6.098 6.585 0.488
tvrdenie 13 6.366 5.902 -0.463
Empatia 5.691 6.276 0.585 0.183
tvrdenie 14 5.756 6.317 0.561
tvrdenie 15 5.122 6.341 1.220
tvrdenie 16 6.195 6.171 -0.024
Celkové priemerné nevazené SERVQUAL skore -0.112
Celkové priemerné vazené SERVQUAL skore -0.323

S vynimkou empatie, kde SERVQUAL skore nevazené i vazené dosahuje kladnych
hodnét, teda oCakavania klientov boli prekonané, ostatné dimenzie kvality sluzby su
v zapornych hodnotach. V pripade dimenzie kvality hmotné aktiva a schopnosti

reagovat’ je mozné skonStatovat’, Ze hodnoty nevazeného i vaZzeného SERVQUAL skore
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sa pohybuju v hodnotach okolo nuly, teda ofakavania klientov su zhodné s vnimanim
kvality danej sluzby. VyraznejSich zdpornych hodn6t dosahuji dimenzie kvality sluzby
dovera a spolahlivost. V pripade dovery nevazené ivazené SERVQUAL skoére
dosahuje takmer identickych hodnot -0,2. Najvacsi rozpor medzi vnimanim
a ocakavanim je v pripade spolahlivosti, pricom hodnota nevazeného SERVQUAL
skore je -0,7 a hodnota vazeného SERVQUAL skore je eSte vyraznejSie zaporna — 1,5.
Tejto dimenzii kvality prikladaji klienti spolocnosti najvacsiu vahu a vsetky hodnoty
SERVQUAL skore tvrdeni tvoriacich tato dimenziu kvality su zaporné, teda tu je

mozné pozorovat’ rozpor medzi vnimanim kvality sluzby a ocakavaniami klientov.

Pri detailnejSom rozbore tvrdeni, ktoré tvoria jednotlivé dimenzie, najvyraznejSich
zapornych hodnoét SERVQUAL skoére dosahuje tvrdenie 2, konkrétne hodnotu — 0,902
(tykajuce sa dimenzie kvality sluzby hmotné aktiva) a tvrdenie 4 s hodnotou — 0,976
(tykajuce sa spolahlivosti).

Charakteristika tvrdeni, ktorych hodnoty SERVQUAL skoére su zaporné, su

uvedené v nasledujucom zhrnuti.

HMOTNE AKT{VA
Tvrdenie 2: profesionalne vystupovanie a celkovy vzhPad poradcov

SERVQUAL skore = - 0,902

SPOCAHLIVOST

Tvrdenie 4: reagovanie na pozZiadavky do urcitého ¢asu na ziklade prislubu
SERVQUAL skoére =- 0,976

Tvrdenie 5: uprimny zdujem spolo¢nosti pri rieSeni problému
SERVQUAL skore = - 0,463

Tvrdenie 6: poskytnutie bezchybného poradenstva hned’ na prvykrat

SERVQUAL skore = - 0,585

SCHOPNOST REAGOVAT
Tvrdenie 8: ochota pracovnikov vZdy poradit’ a poméct’

SERVQUAL skore = - 0,293
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DOVERA
Tvrdenie 10: vzbudzovanie dovery na zaklade spravania sa a jednania pracovnikov

SERVQUAL skore = - 0,561

Tvrdenie 11: pocit istoty pri jednani so spolo¢nost’ou

SERVQUAL skoére =- 0,610

Tvrdenie 13: dostato¢né vedomosti pracovnikov, aby odpovedali na otazky

SERVQUAL skore = - 0,463

Hodnota celkového priemerného nevazeného SERVQUAL skoére je —0,112, teda
zaporna, hodnota celkového priemerného vazeného SERVQUAL skoére dosahuje
o nie¢o vyssiu zadporni hodnotu -0,323. Pri hodnoteni kvality poskytovanych sluzieb je
smerodajnejSia hodnota celkového vézeného SERVQUAL skore, pretoze zahriiuje
1 vahy dolezitosti, ktoré prikladaju klienti jednotlivym dimenziam kvality sluzby pri jej
hodnoteni.

Zo ziskanych hodnot celkového SERVQUAL skore (nevazeného ivazeného) je

mozné konStatovat, Ze kvalita sluzieb poskytovanych spolocnost'ou Salve Finance, a.s.

je vel'mi miere pod o¢akavaniami klientov spolo¢nosti.

5.2.4 Informovanie o st’aznosti, odporucenie znaimym

Nasledujuce graf (Graf 10) zobrazuje podiel klientov, ktori v pripade staznosti
s poskytnutou sluzbou alebo staznosti vSeobecne informuju, pripadne neinformujt

spolo¢nost’ o tejto skutocnosti.
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Informovanie spolo¢nosti o st’aZnostiach

W 39% B 61%

@ ano

H nie

Graf 10: Informovanie spolo¢nosti o st’azZnostiach

Zdroj: vlastné spracovanie

Pocet klientov spolo¢nosti Salve Finance, a.s., ktori v pripade st'aznosti o tomto
informuju, kontaktuju spolo¢nost’, je 61 %, zvysnych 39 % klientov nekontaktuje, neda
vediet’ spoloCnosti oich staznostiach. Informovanie o staznostiach prebicha

predovsetkym na zdklade kontaktovania konkrétneho poradcu.

Podiel klientov, ktori by odporucili svojim priatelom a zndmym sluzby spolo¢nosti

Salve Finance, a.s. je znazorneny pomocou grafu (Graf 11).

Odporucenie znaAmym a priatePom

029%

B 59%

@ ano
H nie

O neviem

B 12%

Graf 11: Odporucenie sluzieb spolo¢nosti znamym a priatePom

Zdroj: vlastné spracovanie
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Ako vidiet' z grafu, 59 % klientov zo skimaného suboru by odporucilo sluzby
spolo¢nosti Salve Finance, a.s svojim znamym a priatelom, 29 % klientov oznacilo

moznost’ neviem a 12 % klientov oznacilo moznost’ nie.

5.2.5 Pripomienky, navrhy, st’aZnosti klientov

V poslednej casti dotazniku mohli klienti volne vyjadrit svoje pripomienky,

staznosti ¢i pripadné navrhy.

Pripomienky, staznosti a navrhy uviedlo 10 respondentov. Respondenti uviedli
pripomienky k poskytnutej sluzbe, tykalo sa to jednak nedodrzania slibeného slova,
nezabezpedenia danej sluzby anepresné zabezpeGenie sluzby. Dalej uviedli
nespokojnost’ s vyberom produktu, respektive uproduktu boli vyzdvihované
predovsetkym pozitiva, poradca ich neupozornil ina menej pritazlivé vlastnosti
produktu, pripadne slubovanie nerealneho vynosu pri investicii. Dalej mali respondenti
vyhradu k profesionalite niektorych poradcov, ocakdvali by viac profesionalne
vystupovanie, viac vedomosti a znalosti. NajCastejSia pripomienka bola ohladom
nasledného poskytovaného servisu. Spolo¢nost’ garantuje pravidelny servis (pravidelné
kontaktovanie klienta, prispésobeniu daného produktu, vyber nového produktu podla
suCasnej zivotnej situdcie klienta, informovanie o novych produktoch, rieSenie
konkrétnych problémov), avSak problém nastdva predovSetkym vtedy, ked’ konkrétny
poradca, ktory sprostredkoval finanény produkt uz pre spolo¢nost’ nepracuje alebo je
zamerany iba na ziskavanie novych klientov z Cisto finanénych dovodov. Respondenti
by tiez privitali irozsirenie poskytovanych sluzieb aj o sprostredkovanie povinného
zédkonného poistenia, ¢o by ulahlilo a zrychlilo hladanie najvyhodnejSej ponuky
a vSetky zalezitosti ohl'adom financii by mohli riesit' sjednym poradcom, s jednou

spolo¢nostou.

Treba poznamenat’, Ze st'aznosti a pripomienky uviedli predovsetkym starsi klienti
spolo¢nosti, teda klienti, ktori prvykrat vyuzili sluzby spolo¢nosti uz pred viacerymi

rokmi.
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5.3  Zhrnutie zistenych vysledkov

Na zaklade vysledkov vyskumu je mozné zhodnotit kvalitu sluzieb ako
dostacujucu, kedy klienti vnimaji kvalitu sluZieb poskytovanych spolo¢nostou Salve
Finance, a.s. miere pod ich o¢akévaniami o vynikajucej kvalite sluzby. Je preto dolezité
sa zamerat’ na tie dimenzie kvality sluzby, kde vnimanie klientov o kvalite sluzby je
niz§ie ako st ich ocakavania. Tymito problémovymi oblastami sa spolahlivost
a dovera, ktorym zaroven prikladaju klienti i najvyssiu véhu pri ich hodnoteni kvality

sluzby.

Klienti uviedli i konkrétne staznosti a pripomienky, ktoré maju priamu stavislost’ i
so ziskanymi vysledkami pomocou SERVQUAL nastroja. Tieto pripomienky
a staznosti sa tykaji priamo definovanych problémovych oblasti dimenzii kvality

sluzby, konkrétne dovery a predovsetkym spol’ahlivosti.

V ramci dimenzii kvality sluzby, v pripade dévery je mozné uviest’ nizSie vnimania
ako su ocCakavania pri tvrdeniach ohl'adom vzbudzovania dovery na zéklade spravania
sa a jednania poradcov (tvrdenie 10), pocitu istoty pri jednani so spolo¢nost'ou (tvrdenie
11) a vedomosti poradcov (tvrdenie 13). Tuto problematiku uviedli i niektori
respondenti v ramci staznosti a pripomienok, konkrétne oc¢akavaju viac profesionality,
viac vedomosti, odbornosti a znalosti u poradcov, d’alej dodrzanie slubeného slova
a pravidelny servis. Ohl'adom profesionality je vnimanie taktieZ niZSie ako ofakavanie
pri hmotnych aktivach, konkrétne v stvislosti s tvrdenim (tvrdenie 2) tykajiceho sa

profesionalneho vystupovania a celkového vzhl'adu poradcov.

Spolahlivost’ predstavuje najdolezitej$i rozmer kvality sluzby pri jej hodnoteni,
klienti prikladaju spolahlivosti takmer 34 % véhu a59 % respondentov uviedlo
spolahlivost’ pri ur€eni poradia za najviac dolezity rozmer kvality sluzby. Najvacsi
rozpor vo vnimani a ocakdvaniach respondentov je mozné pozorovat’ v rdmci tvrdenia
(tvrdenie 4) prislubu reagovat’ na poziadavky do uréitého &asu. Dalsi rozpor je
v pripade tvrdenia (tvrdenie 6) o poskytnuti bezchybného poradenstva hned’” na
prvykrat. Tu je mozné pozorovat’ taktiez zhodu s niektorymi uvedenymi st'aznost’ami
a pripomienkami, konkrétne s dodrzanim slibeného slova av pripade bezchybného

poradenstva starostlivejsi vyber produktov a jednotlivych investi¢nych stratégii.
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6  Navrhy aodporucenia smerujice ku zvySeniu kvality
sluzieb

Na zéklade zistenych vysledkov vyskumu z pohladu respondentmi pridelenej
dolezitosti jednotlivym dimenzidm kvality sluzby a zisteného SERVQUAL skoére pre
jednotlivé dimenzie kvality sluzby, je prioritné sa zamerat’ na zvysenie kvality sluzby
v oblasti spolahlivosti a dovery. Tu je zisteny najvacsi rozpor medzi vnimanim
a oakavanim klientov a zéroven klienti prikladaju spolahlivosti a dovere najvacsSiu

vahu dolezitosti pri hodnoteni kvality poskytovanej sluzby.

Motivovanie pracovnikov

V ramci spolahlivosti, najvacsi rozpor je zisteny pre tvrdenie 4 (tento rozpor je
zaroven najvyraznejsi zo vSetkych tvrdeni), tykajici sa reagovania na poziadavky do
uritého casu na zaklade prislubu a dal$i rozpor zo stboru tvrdeni ohl'adom
spolahlivosti je v pripade tvrdenia 5, konkrétne Gprimny zaujem spolo¢nosti pri rieSeni

problému.

Pre odstranenie tychto dvoch rozporov je dolezité, aby pracovnici, poradcovia
spolo¢nosti boli adekvatne motivovani aj ohl'adom rieSeni poziadaviek zo strany
starSieho klienta. Poradcovia sa prioritne venuji novym potencidlnym klientom, pretoze
st motivovani a odmenovani na zaklade vykonu a poziadavky starych klientov ohl'adom
rieSenia vzniknutych problémov, ¢i pri poziadavke urcitej zmeny alebo upravy

existujucej zmluvy, riesia casto s oneskorenim.

Navrhovanym spdsobom, ako by bolo mozné poradcu motivovat, aby si budoval
vzt'ah s klientom a reagoval na poziadavky klienta véas, je urcity financny bonus, ktory
by poradca ziskal navyse k odmene za sprostredkovanie finan¢ného produktu v pripade,
ze by sa jednalo o klienta, ktory uz cez dané¢ho poradcu uzatvoril niektora zo zmlav
finan¢nych produktov. Samozrejme, tento bonus by bol vyplacany v pripade, ked’ klient
uzavrie d’al$iu zmluvu po urcitej stanovenej dobe (napriklad po 2 rokoch od uzatvorenia

prvej zmluvy).

Tymto opatrenim by bolo mozné tiez znizit’ vnimany rozpor v pripade tvrdenia 10,
ktory je spojeny s dimenziou dovery, tykajici sa vzbudzovania dovery u klienta na

zaklade spravania sa a jednania pracovnika, taktiez i rozporu v ramci rozmeru kvality
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spolahlivosti reagovat’, v pripade tvrdenia 8, teda ochoty pracovnikov vzdy poradit

a pomoct’.

Profesionalita

Dalie vnimané rozpory sa tykaju profesionality poradcov. Konkrétne ohladom
hmotnych aktiv, vnimany rozpor je v pripade tvrdenia 2 ohladom profesionalneho
vystupovania a celkového vzhl'adu poradcov. Rozpor medzi vnimanim a ocakévaniami
je zisteny taktiez ohl'adom vedomosti, konkrétne ohl'adom poskytnutia bezchybného
poradenstva hned’ na prvykrat (tvrdenie 6 — spol'ahlivost’) a dostato¢nych vedomosti

pracovnikov, aby odpovedali na otdzky (tvrdenie 13 — dovera).

Pre zniZenie vnimaného rozporu (tvrdenie 2) by sa spolo¢nost’ mala zamerat na
starostlivejsi vyber spolupracovnikov, viest’ osobné pracovné pohovory. Taktiez je
dolezit¢ vzdelavanie spolupracovnikov po odbornej stranke, aby mal poradca i
vSeobecné znalosti a vedomosti zoblasti financnictva, poistovnictva, vSeobecné
znalosti z ekonomiky (odstranenie rozporu tvrdenie 13). Vyborne znalosti o produktoch,
spravne vyplnovanie zmliv musia byt uporadcov samozrejmostou (odstranenie

rozporu 6).

Upozornenia

V ramci vyskumu boli zistené i také informacie, kedy klient prisiel o svoje peniaze,
ked” v domnienke vysSieho zhodnotenia a vysSieho vynosu uveril spolo¢nostiam bez
udelen¢ho povolenia abez licencie podnikat' a prijimat’ vklady. Aj cez minulé
sktsenosti s institiciami bez udelenej licencie a s tzv. ,,nebankovkami®, sa stale takého
spolo¢nosti na finan¢nom trhu objavuju a klienti prichaddzaji o svoje peniaze. Preto je

dolezité informovat o takychto spolo¢nostiach véas.

Vd'aka pravidelnej analyze finanéného trhu, ma spolo¢nost’ dostatoéné informacie
nielen o konkrétnych spolo¢nostiach, produktoch, ¢i o konkurencii, ale taktiez 1 o tychto
nebankovych spolo¢nostiach, ktoré pdsobia na trhu bez udeleného povolenia, bez
licencie Narodnej banky Slovenska. Preto pri zisteni takychto informacii by spolo¢nost’
mala vramci finanéného poradenstva informovat’ svojich klientov prostrednictvom
jednotlivych poradcov, taktieZ pomocou upozorneni na internetovej stranke spoloc¢nosti,

pripadne odkazom na internetové stranky Ndarodnej banky Slovenska (NBS), kde st
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uvedené upozornenia na nepovolent (nezdkonnu) ¢innost’ konkrétnych subjektov. Je
dolezité informovat’ klientov vcas, pretoze vela l'udi nevie o tychto upozorneniach

a potrebné informacie sa dozvedia, ked’ uz je neskoro a prichadzaju tak o svoj vklad.

Na zdklade tohto odporucenia by bolo mozné zvysit' vnimanie istoty a dovery

klienta pri d’alSom jednani so spolo¢nostou.

DalSie odporucania su navrhnuté na zdklade pripomienok, staznosti a nédvrhov

respondentov a na zdklade skutocnosti zistenych v priebehu vyskumu.

Odkaz Klient

Internetové stranky spolo€nosti obsahuju dostatocné informacie o firme, o jej
¢innosti, je tu priamy odkaz pre vstup pre poradcu. AvSak chyba tu priamy odkaz pre
vstup pre klienta. Z tohto dovodu je jednym z odporuceni vytvorit’ na internetovych
strankach spolo¢nosti odkaz Klient. Tu by sa mohol klient prihlasit pomocou
prideleného identifikatného udaju. V odkaze Klient by spolo¢nost’ mohla viest
evidenciu klientovych zmlav, investicii, meno poradcu, ktory konkrétnu zmluvu, ¢i
investiciu, sprostredkoval. Dalej by tu klient nasiel telefonicky a e-mailovy kontakt na
svojho poradcu, v pripade ukoncenia spoluprace daného poradcu so spolo¢nostou,
klient by naSiel telefonicky ae-mailovy kontakt na poradcu v jeho okoli, adresu,
telefonicky a e-mailovy kontakt na najblizSie business centrum spolo¢nosti, kde by sa
mohol v pripade potreby obratit. Spolo¢nost’ by vtomto odkaze mohla umiestnit
1 struény dotaznik, pomocou ktor¢ho by mohla pravidelne sledovat’ a vyhodnocovat
spokojnost’/nespokojnost’ klientov, taktiez by klienti pomocou tohto odkazu mohli
informovat’ spolo¢nost’ o svojich staznostiach a pripomienkach. Vdaka tomu by

spolo¢nost’ mohla viest’ a vyhodnocovat’ i staznosti klientov.

Dalej by tu klient mohol najst’ i vieobecné informacie z finanénej a ekonomickej
oblasti, rozdelené¢ podla jednotlivych sektorov finanéného trhu ana jednoduchych
prikladoch by bol vysvetleny princip jednotlivych finanénych produktov. Pripadne by
klienti mohli pisat’ otdzky, ktoré ich zoblasti financii zaujimaji alebo comu

nerozumeju.

Pomocou tohto odkazu Klient by bolo mozné odstranit vnimany problém

s naslednym servisom, ked’ poradca, ktory danu sluzbu sprostredkoval, ukoncil
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spolupracu so spolocnost'ou alebo je zamerany iba na ziskavanie novych klientov z Cisto

finanénych dévodov.

Klientsky den

Dal§im navrhom v ramci budovania vzt'ahu, pripadného znovu obnovenia vztahu
so star§imi klientmi je usporiadanie tzv. klientského dna v novych business centrach,
pretoze mnoho starSich klientov spolo¢nosti nevie o tychto centrach a o novych
spolo¢nostou poskytovanych sluzbach. Vd’aka vedomosti o tychto novovybudovanych
business centrach by klienti ziskali istotu, Ze 1 v pripade ukoncenia spoluprace poradcu,
ktory im sluzbu sprostredkoval, sa maji kam obratit. Kontaktovanie klientov by
prebichalo pisomnou pozvankou (pri starSich klientoch) a elektronickou pozvankou
poslanou na e-mail klienta (pri novSich klientoch) so stanovenym harmonogramom,
teda klient by bol pozvany na ur¢iti hodinu, kedy by sa mu venoval poradca. Potvrdenie
a overenie stretnutia by prebiehalo telefonicky, pripadne potvrdenim prostrednictvom e-

mailu.

Dalej v pripade starsich klientov spoloénosti, chyba zlavova karta Sphere, ktort
spolo¢nost’ poskytuje svojim klientom v radmci vernostného programu. Preto je
odporuc¢enim zaslanie tejto vernostnej karty istar§Sim klientom, pripadne v rdmci
»Klientkého dna“ by sa poradca sklientom dohodol, ¢i ma o tato kartu zaujem
avpripade zdujmu by mu bola nasledne zasland posStou, alebo by si ju mohol

vyzdvihnut opdt’ v business centre (na zéklade dohody).

Zistovanie spokojnosti klientov

V ramci zistovania spokojnosti svojich klientov by spolo¢nost” mala vykonavat
nielen vlastné prieskumy spokojnosti/nespokojnosti klientov, ale taktiez spolupracovat’
s jednotlivymi finanénymi institiciami, ktorych finanéné produkty sprostredkovava,
ohl'adom ich zistovania a vyhodnocovania Grovne spokojnosti/nespokojnosti klientov,
staznostiach a pripomienkach, dosahovanych vysledkov anaopak, informovat’ tieto

spolocnosti v pripade nespokojnosti klienta s danym produktom.
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Rozsirenie portfélia sprostredkovanych finanénych produktov

Na zéklade podnetu niekol’kych respondentov, je dal§im navrhovanym
odporucenim rozsirenie portfolia poskytovanych sluzieb i o sprostredkovanie povinného
zakonného poistenia, vd'aka ¢omu by sa klienti v rdmci rieSeni vSetkych zalezitosti

tykajtcich sa financii obracali s poziadavkami na jednu spolo¢nost’, na jedného poradcu.

Toto navrhované odporucenie by taktiez mohlo pomdct pri odstrdneni uz
spominaného problému so servisom, s naslednym kontaktovanim klienta. Povinné
zakonné poistenie vacsina klientov riesi kazdy rok, hl'add najvyhodnejS$iu ponuku, takze
rozsirenim portfolia financnych produktov o toto povinné zdkonné poistenie by
motivovalo poradcu pravidelne kontaktovat’ starého klienta a zaroveil by poradca mohol

b[44

»servisovat® 1 ostatné produkty, ktoré klientovi sprostredkoval a informoval ho

o novych moznostiach a zistoval aktualne potreby klienta.
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Z.aver

Diplomové praca bola zamerana na skumanie oblasti analyzy spokojnosti
zakaznikov s kvalitou sluzieb a naslednou aplikaciou na spolo¢nost’ Salve Finance, a.s.
Cielom prace bolo zistit azhodnotit pristup a spOsoby zistovania spokojnosti
zédkaznikov konkrétnej spolognosti. Dalej v zavislosti na ziskanych teoretickych
poznatkov urcit' a nasledne i prakticky aplikovat' najvhodnej$iu metddu pre zistenie
sucasnej urovne dosahovanej spokojnosti klientov s kvalitou poskytovanych sluzieb
ana zaklade zistenych vysledkov, navrhnit mozné rieSenia pre zvysenie spokojnosti

klientov s kvalitou poskytovanych sluzieb spolo¢nosti Salve Finance, a.s.

Spolo¢nost’ riesi staznosti a pripomienky svojich klientov pomocou reklama¢ného
oddelenia a d’alSie informacie o staznostiach, o spokojnosti/nespokojnosti klientov
ziskava pasivnou formou pri kontakte pracovnikov spolo¢nosti v prvej linii s klientom,
pravidelné/nepravidelné prieskumy spokojnosti externych klientov s kvalitou

poskytovanej sluzby nevykonéva.

Ako zaklad pre prakticki cast prace bol navrhnuty SERVQUAL dotaznik,
pomocou ktorého sa prioritne zistilo, o klienti povazuji za najddlezitejSie z pohladu
hodnotenia kvality sluzby, aka vahu dolezitosti prikladaja klienti spolocnosti
jednotlivym dimenzidm kvality sluzby pri jej hodnoteni, d’alej urcovali poradie
dolezitosti. Na zaklade respondentmi uvedenych hodndt trovni o ich ocakavaniach
a naslednom vnimani kvality sluzby jednotlivych tvrdeni, uvedenych v dotazniku, bolo
urcené SERVQUAL skoére pre jednotlivé tvrdenia, nevazené ivazené SERVQUAL
skore pre jednotlivé dimenzie kvality sluzby a celkové nevazené a vazené SERVQUAL
skore, ktoré urcuje kvalitu poskytovanej sluzby. Celkové vazené SERVQUAL skoére
dosiahlo hodnotu -0,323, teda vnimanie kvality sluzby je mierne pod ocakéavaniami
klientov o kvalite sluzby. Najvacsi rozpor bol zisteny v pripade dimenzii kvality sluzby
spolahlivosti a dovery, ktorym klienti zaroven prikladaji 1 najvacsiu véhu (v pripade
spol'ahlivosti je zistend vaha takmer 34 % a v pripade dovery je 21 % vaha ddlezitosti)
pri hodnoteni kvality poskytovanej sluzby. Pozitivnym zistenim je, ze takmer 60 %
opytanych klientov by sluzby poskytované spolo¢nostou Salve Finance, a.s. odporucilo
svojim priatelom aznamym, ¢o je znakom ich vysokej spokojnosti s kvalitou

poskytovanej sluzby.
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V zavere prace boli formulované odporucenia a navrhy, ktoré maju smerovat’ ku
zvySeniu kvality poskytovanej sluzby apomoct odstranit’ niektoré z pripomienok

a st'aznosti klientov.

Pre vicsiu objektivitu a vyssiu vypovedni hodnotu ziskanych vysledkov vyskumu
je odporucenim pri budiicom prevedeni vyskumu a analyzovani spokojnosti klientov
s kvalitou poskytovanych sluzieb aplikovat’ dotaznikové Setrenie na rddovo va¢si subor
respondentov. Pretoze spolo¢nost’ presla pocas pétndstich rokoch pdsobenia vyraznym
pozitivnym vyvojom, pri dalSom vyskume spokojnosti klientov s kvalitou
poskytovanych sluzieb je vhodné taktiez identifikovat’ klientov i z pohl'adu doby, Casu,
kedy im bola sluzba poskytnutd, teda urcit’, ¢i sa jedna o starych klientov spolocnosti,
ktorym bola sluzba poskytnutd pred rokmi, ako vnimaji vyvoj kvality sluzby, ¢i im bol
pocas tohto obdobia poskytnuty nasledny servis, ¢i vyuzili d’alSie sluzby spoloc¢nosti

alebo ¢i sa jednd o klientov novych.

Na zaver je vyslovené prianie, ze tato diplomova praca ndjde uplatnenie
v spolo¢nosti Salve Finance, a.s. a bude podnetom pre zavedenie a urCenie nastrojov
ametdd pre sledovanie ahodnotenie spokojnosti klientov s kvalitou sluzieb, pre
zavedenie systému pravidelného vyskumu spokojnosti klientov a pre urovanie pricin

nespokojnosti, staznosti ¢i pripadnej straty klientov.
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Priloha 1



Vazena pani / Vazeny pan,
v ramci vyskumu do diplomovej prace sa na Vas obraciam s déverou a s prosbou o vyplnenie

tohto dotaznika. Ziskané informacie budu sluzit pre urCenie kvality sluzieb

sprostredkovatel'skych spolo¢nosti. Vopred Vam d’akujem za VaSu pomoc a za Vas ¢as.

Monika Matejkova

Dotaznik sa sklada z troch Casti. V prvej Casti vypliite idaje o Vs (vek, pohlavie a vzdelanie),
druha Cast’ dotazniku identifikuje Vase oakavania na kvalitu poskytovanej sluzby a posledna

cast’ dotazniku hodnoti Vase vnimanie kvality prijatej sluzby.

A. IDENTIFIKACNE UDAJE

Vek

do 24 rokov

25 az 39 rokov
40 az 54 rokov
55 a viac rokov

oo

Pohlavie
muz [ zena []

Najvyssie dosiahnuté vzdelanie

zakladné L]
stredoskolské ]
vysokoskolské L]

B. OCAKAVANIE KVALITY SLUZBY

Na zaklade VasSich skusenosti s finanénym sprostredkovanim a finanénym poradenstvom,
myslite, prosim, na takl spolo¢nost’ poskytujicu sprostredkovanie finan¢nych produktov
a sluzieb, ktora by mohla poskytnat’ sluzby vynikajucej kvality.

Uved'te vySku trovne, do akej miery si myslite, Ze by mala sprostredkovatel'ska spolocnost’
spliiovat’ v rdmci nasledujucich tvrdeni. Ak si myslite, ze stanovisko nie je vobec podstatné
pre vynikajuce sprostredkovatel'ské spolocnosti, zakruzkujte ¢islo 1. Ak si naopak myslite,
ze dané tvrdenie je absolitne nevyhnutné pre vynikajuce sprostredkovatel’ské spolo¢nosti,
prosim, zakruzkujte ¢islo 7. Pokial’ si Vase pocity menej silné, potom vyberte jedno z ¢isel
uprostred. Neexistuju ziadne spravne alebo nespravne odpovede, podstatné je Cislo na
stupnici, ktoré pravdivo odpovedd Vasej mienke o danych spolo¢nostiach, ktoré by mohli
poskytovat najvyssiu kvalitu sluzieb.

Prosim, odpovedzte na vSetky tvrdenia. Vami zvolentl hodnotu zakruzkujte.



I. Hmotné aktiva

1. Vynikajuca sprostredkovatel’ska spolo¢nost’ ma mat’ moderne vyzerajice priestory
obchodnych centier a pobociek, internetové stranky spolo¢nosti maju upttat’ pozornost’.

silne ani suhlas, silne
nestuhlasim ani nesuhlas suhlasim
1 2 3 4 5 6 7

2. Celkovy vzhlad a vystupovanie pracovnikov vynikajucej sprostredkovatelskej
spolo¢nosti ma byt’ profesionalne.

silne ani suhlas, silne
nesuhlasim ani nesuhlas suhlasim
1 2 3 4 5 6 7

3. Materialy pouzité pri poskytnuti finanéného poradenstva a sprostredkovania
(propagacné letaky, broziry, pracovné materialy, prehlasenia) maju byt’ u vynikajucej
spolo¢nosti vizudlne prit’azlivé a prehl’adné.

silne ani suhlas, silne
nestuhlasim ani nesuhlas suhlasim
1 2 3 4 5 6 7

II. Spol’ahlivost’

4. Pokial’ vynikajuca sprostredkovatel’ska spolo¢nost’ prisl’ibi reagovat’ na poziadavky
klienta do urc¢itého ¢asu, ma to splnit’.

silne ani suhlas, silne
nesuhlasim ani nesuhlas suhlasim
1 2 3 4 5 6 7

5. Ked” ma klient problém, vynikajica sprostredkovatel’ska spolo¢nost’ ma prejavit’
uprimny zaujem pri jeho rieSeni.

silne ani suhlas, silne
nestuhlasim ani nesuhlas suhlasim
1 2 3 4 5 6 7

6. Vynikajiuca sprostredkovatel'ska spolo¢nost’ ma poskytovat’ svojim klientom
bezchybnu sluzbu hned’ na prvykrat.

silne ani suhlas, silne
nesuhlasim ani nesuhlas suhlasim
1 2 3 4 5 6 7

II1. Schopnost’ reagovat’, vhimavost’

7. Pracovnici vynikajucej sprostredkovatel’skej spolo¢nosti maju bezodkladne
zabezpecit’ sluzby a servis klientom.

silne ani suhlas, silne
nestuhlasim ani nesuhlas suhlasim
1 2 3 4 5 6 7

8. Pracovnici vynikajucej sprostredkovatel’skej spolo¢nosti maju byt ochotni poradit’
a pomoct’ klientom.

silne ani suhlas, silne
nesthlasim ani nesuhlas suhlasim

1 2 3 4 5 6 7



9. Pracovnici vynikajicej sprostredkovatel’skej spolo¢nosti si maji vzdy najst’ ¢as, aby
reagovali na klientove poziadavky.

silne ani suhlas, silne
nesuhlasim ani nesuhlas suhlasim
1 2 3 4 5 6 7
IV. Dovera

10. Spravanie a jednanie pracovnikov vynikajicej sprostredkovatel’skej spolo¢nosti ma
zvySovat’ doveru u klienta.

silne ani suhlas, silne
nesuhlasim ani nesuhlas sthlasim
1 2 3 4 5 6 7
11. Pri jednani s vynikajicou sprostredkovatel’skou spolo¢nost’ou ma klient citit’ istotu.
silne ani suhlas, silne
nesuhlasim ani nesuhlas suhlasim
1 2 3 4 5 6 7

12. Pracovnici vynikajticej sprostredkovatel’skej spolo¢nosti maju byt’ vzdy zdvorili ku
svojim klientom.

silne ani suhlas, silne
nesthlasim ani nesuhlas suhlasim
1 2 3 4 5 6 7

13. Pracovnici vynikajticej sprostredkovatel’skej spolo¢nosti maji mat’ také vedomosti,
aby vedeli odpovedat’ na otazky klientov.

silne ani suhlas, silne
nesthlasim ani nesuhlas suhlasim
1 2 3 4 5 6 7
V. Empatia

14. Vynikajica sprostredkovatel’ska spolo¢nost ma venovat’" svojim klientom
individualnu pozornost’ a rozumiet’ ich Specifickym poziadavkam.

silne ani suhlas, silne
nestuhlasim ani nesuhlas suhlasim
1 2 3 4 5 6 7

15. Vynikajica sprostredkovatel’ska spolo¢nost’ ma mat’ pracovny ¢as prisposobeny
vSetkym svojim klientom.

silne ani suhlas, silne
nesuhlasim ani nesuhlas sthlasim
1 2 3 4 5 6 7
16. Vynikajicej sprostredkovatel’skej spolo¢nosti maju lezat’ na srdci zaujmy klientov.
silne ani suhlas, silne
nesuhlasim ani nesuhlas suhlasim

1 2 3 4 5 6 7



Dalej je uvedenych pét’ tvrdeni, ktoré sa vztahuji na kvalitu sluZieb sprostredkovatel’skych
spoloCnosti. Na zéklade dolezitosti, ktorti prikladate nasledujucim 5 tvrdeniam z pohladu
hodnotenia kvality sluZieb tychto spolo¢nosti, rozdelte prosim celkovo 100 bodov. Cim viac
je pre Vas tvrdenie dolezitejSie, tym viac bodov mu prirad’te. Uistite sa, prosim, ze celkova
suma Vami pridelenych bodov dava dohromady 100. Nasledne, prosim, uved’te poradie

dolezitosti jednotlivych tvrdeni(1-najviac délezité, S-najmenej dolezité).

Poradie
dolezitosti
1. Vystupovanie pracovnikov, zariadenie spolo¢nosti bodov
a vzhlad prezenta¢nych a komunika¢nych materialov.
2. Schopnost’ zabezpecit’ sPibenu sluzbu spol’ahlivo bodov
a presne.
3. Ochota poméct’ klientom a poskytnut’ rychly servis. bodov

4. Znalosti a zdvorilost’ pracovnikov a ich schopnost’
vzbudzovat’ doveru a istotu.

bodov

5. Starostlivost’ a individualna pozornost’ ku klientom. bodov

C. VNIMANIE KVALITY SLUZBY

Nasledujtici stbor tvrdeni sa vztahuje na Vase vnimanie kvality sluzby poskytovanej
spolo¢nostou Salve Finance, a.s. Pre kazdé tvrdenie uved'te prosim hodnotu, do akej miery
spolo¢nost’ Salve Finance, a.s. dané tvrdenie spliiuje. ZakruZkovanie ¢isla 1 znamena, Ze
silne nesuhlasite, ze spolo¢nost’ Salve Finance, a.s. toto tvrdenie napiﬁa. Zakruzkovanim
¢isla 7 vyjadrujete svoj plny sthlas s danym tvrdenim o spolo¢nosti Salve Finance, a.s.
Samozrejme modZzete vyznacit' akékol'vek cislo uprostred, ktoré najlepSie vyjadruje Vas
dojem. Opét’ tu nie su spravne a nespravne odpovede, podstatné je len ¢islo, ktoré najviac
vystihuje Vase vnimanie spolo¢nosti Salve Finance, a.s. Prosim, odpovedzte na vSetky

tvrdenia. Vami zvolen hodnotu zakrazkujte.

I. Hmotné aktiva

1. Spolo¢nost’ Salve Finance ma moderne zariadené priestory centier a pobociek
a internetové stranky spolo¢nosti st vizualne pritazlivé.

silne ani suhlas, silne
nesuhlasim ani nesuhlas suhlasim
1 2 3 4 5 6 7
2. Celkovy vzhl’ad a vystupovanie poradcov spolo¢nosti Salve Finance je profesionalne.
silne ani suhlas, silne
nesthlasim ani nesuhlas sthlasim

1 2 3 4 5 6 7



3. Materialy, ktoré pouZiva spolocnost’ Salve Finance pri poskytnuti finan¢ného
poradenstva a sprostredkovania (propagacné letaky, brozZiry, pracovné materialy,
prehlasenia) su vizualne prit’azlivé a prehl’adné.

silne ani suhlas, silne
nestuhlasim ani nesuhlas suhlasim
1 2 3 4 5 6 7

II. Spol’ahlivost’

4. Pokial’ spolo¢nost’ Salve Finance prisl’abi reagovat’ na Vase poziadavky do urcitého
casu, tak to i splni.

silne ani suhlas, silne
nesuhlasim ani nesuhlas suhlasim
1 2 3 4 5 6 7

5. Ked” mate problém, spolo¢nost’ Salve Finance prejavi dprimny ziujem pri jeho
rieSeni.

silne ani suhlas, silne
nesuhlasim ani nesuhlas suhlasim
1 2 3 4 5 6 7

6. Spolo¢nost’ Salve Finance poskytuje bezchybné poradenstvo hned’ na prvykrat.

silne ani suhlas, silne
nesuhlasim ani nesuhlas suhlasim
1 2 3 4 5 6 7

111. Schopnost’ reagovat’, vhimavost’

7. Poradcovia spolo¢nosti Salve Finance Vam bezodkladne zabezpecuju sluzby a servis.

silne ani suhlas, silne
nesuhlasim ani nesuhlas suhlasim
1 2 3 4 5 6 7
8. Poradcovia spolo¢nosti Salve Finance su vZdy ochotni Vam poradit’ a pomoct’.
silne ani suhlas, silne
nesuhlasim ani nesuhlas suhlasim
1 2 3 4 5 6 7

9. Poradcovia spolo¢nosti Salve Finance si vZdy najdu ¢as, aby reagovali na VaSe
poZiadavky.

silne ani suhlas, silne
nesuhlasim ani nesuhlas suhlasim
1 2 3 4 5 6 7
IV. Déovera
10. Spravanie a jednanie poradcov spolo¢nosti Salve Finance vzbudzuje vo Vas doveru.
silne ani suhlas, silne
nesuhlasim ani nesuhlas suhlasim

1 2 3 4 5 6 7



11. Pri jednani so spolo¢nost’ou Salve Finance citite istotu.

silne ani suhlas, silne
nesuhlasim ani nesuhlas suhlasim
1 2 3 4 5 6 7
12. Poradcovia spolocnosti Salve Finance st k Vam vzdy zdvorili.
silne ani suhlas, silne
nesuhlasim ani nesuhlas suhlasim
1 2 3 4 5 6 7
13. Poradcovia spolo¢nosti Salve Finance maju dostato¢né vedomosti, aby odpovedali na
Vase otazky.
silne ani suhlas, silne
nesuhlasim ani nesuhlas suhlasim
1 2 3 4 5 6 7

V. Empatia

14. Spolocnost’ Salve Finance Vam venuje individuidlnu pozornost’ a rozumie VaSim
Specifickym poziadavkam.

silne ani suhlas, silne
nesuhlasim ani nesuhlas suhlasim
1 2 3 4 5 6 7

15. Pracovna doba spolocnosti Salve Finance, ¢i pracovny cas (zastihnutel’nost’) Vasho
finan¢ného poradcu Vam vyhovuje.

silne ani suhlas, silne
nesuhlasim ani nesuhlas suhlasim
1 2 3 4 5 6 7

16. Spolocnosti Salve Finance leZia na srdci Vase zaujmy.

silne ani suhlas, silne
nesuhlasim ani nesuhlas suhlasim
1 2 3 4 5 6 7

V pripade VasSich st’azZnosti, informujete o nich spolo¢nost’ ?
ano [ nie [l
Odporucili by ste sluzby spolo¢nosti Salve Finance svojim priate’'om a znAmym ?

ano [ nie [ neviem [

VasSe pripomienky, pripadné navrhy, ¢i staznosti moZete uviest’ sem (vyplnenie nie je
povinné):
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