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Abstrakt

Prispevok pojednava o vyzname a postaveni zédkaznika vo vztahu k podnikatel'skym
subjektom. Poukazuje na problémy komunikacie s nespokojnym zdkaznikom a riesenie
pripadnych sporov s nim. Prinos prispevku spociva v zdorazneni vyznamu monitorovania
nespokojnosti zdkaznikov, ale aj v odporucaniach spojenych so systémovym pristupom
k organizacii a manazérstvu staznosti a reklamacii v organizaciach.
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1 Uvod

V stcasnosti prezit a vynikat' v silnom konkurenénom prostredi nie je vobec
jednoduché. Ak chce podnikatel'sky subjekt dosiahnut’ Zelany uspech, musi pruzne a
efektivne reagovat’ na zmeny, ktoré v trhovom prostredi nastali, pretoze jedine zdkaznik urci,
ktory produkt je kvalitny ateda ktory podnikatel'sky subjekt je konkurencieschopny.
Vzhladom ktomu je hlavnym cielom uspeSnej organizacie deklarované dosiahnutie
spokojnosti zdkaznikov a niet pochyb, Ze tento ciel’ sa do urcitej miery da splnit’ aj formou
elimindcie ich nespokojnosti. Variantnost’, variabilita ponukanych produktov, znacny vplyv
I'udského faktora na vztah zakaznik — organizacia a napokon aj zna¢ny vplyv individudlnych
poziadaviek na tento vztah zapri€ifiuju, Ze nespokojnost’, ktorej najcastejSim vyrazovym
prostriedkom su staznosti a reklamacie, je vaznym problémom, ktory treba brat” do uvahy
arieSit ho tak z hladiska marketingu, ako aj systému manazérstva kvality. Je potrebné
prepojitt a vyuzit' nazory, pristupy, metddy a techniky oboch oblasti, marketingu a
manazérstva kvality, smerujice ku kvalite komunikdcie so zdkaznikom v procese
optimalizacie prace so staznost'ami a reklamaciami.

2 Zakaznik a jeho vyznam

Norma ISO 10001:2007 definuje zakaznika ako ,,organizaciu alebo osobu, ktora
prijima produkt, napr. spotrebitel’, klient, konecny uzivatel, maloobchodnik, beneficient —
prijemca, ktory ma z produktu benefity, kupujici [1]*“. Vo vzt'ahu voci organizacii moze byt
zakaznik interny alebo externy. Norma dalej uvadza, ze pojem zakaznik zahrfna aj
potencidlnych zakaznikov. Zjednodusene moézeme povedat, ze zékaznikom myslime
kohokol'vek, komu odovzdavame vysledky vlastnych aktivit.
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Obr. 1 Prepojenie medzi organizaciou a zadkaznikom smerujtce ku spokojnosti zakaznika.
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V konkurencnom prostredi zohrava velmi podstatni ulohu vzfah organizacia
a zakaznik. Organizacie kvalitu produktov zabezpecuji a zdkaznici kvalitu produktov
ocakavaju a spotrebuvaju. Pre jednotnost’ pohl'adu na problematiku uvedeného vzt'ahu vznikla
schéma — obr. 1, ktord zndzorfiuje prepojenie oboch zainteresovanych stran smerujuce ku
spokojnosti zakaznika. Zakaznikom vSetko zalina a zdkaznikom vSetko aj konci, a preto je
pre organizacie zo strategického hl'adiska dolezité, aby sa orientovali na zdkaznika, poznali ho
a hlavne akceptovali jeho potreby, poziadavky a zelania pri svojich podnikatel'skych
aktivitach.

Od vzniku potreby az po hodnotenie produktu zakaznikom, prechadza zakaznik
jednotlivymi fazami: [4], [5], [7], [8]

a) Hladanie — zaciatocné Stadium rozhodovacieho procesu — v tejto faze vznikne potreba,
ktora moéze vyvierat z vnitorného podnetu cloveka alebo ju moézu vyvolat’ externé
vonkajsSie podnety (podnety z okolia). Zakaznik si vytvori urcita predstavu o produkte,
ktory potrebuje a hl'ad4 najlepsiu cestu, ako ju uspokojit’. Dolezitu ulohu vSak hré ako si
definuje potrebu. Podl'a toho si zakaznik vytvori zoznam dostupnych vyhovujticich
dodavatel'ov (organizacii). Uz v tejto faze zacina zhromazd'ovat’ informacie, ktoré budu
sluzit’ ako zéklad pre rozhodovanie o kipe produktu. Na jednej strane zdkaznik vnima
podnety vyvijané zo strany organizacii a na strane druhej prijima informdacie a referencie
od okolia (rodina, priatelia, znamy, ini zdkaznici apod.). Faza hladania postupne
prechadza do fazy rozhodovania.

b) Rozhodovanie — féaza, ktord je velmi silne ovplyvnend mnohymi faktormi nielen
marketingovymi nastrojmi, ale predovsetkym vlastnymi predchadzajucimi skisenost’ami,
zivotnym S$tylom, ¢i pozitivhymi alebo negativnymi, referenciami a informaciami
z okolia ziskavanymi od samotného pociatku vzniku potreby. Na zaklade informaécii,
pocitov, znakov produktov atd’. vznikaju rézne alternativy, ktoré zdkaznik hodnoti a
vybera postupne spravneho dodavatel’a (organizaciu).

¢) Realizacia — rozhodnutie o ndakupe — zrealizuje sa obchod, resp. nie. Zalezi od vysledku z
predchadzajiice; fazy, pricom zdkaznik moze byt eSte ovplyviiovany ndstrojmi
starostlivosti o zdkaznikov.

d) Hodnotenie — po nakupe zdkaznik vnima realnu hodnotu toho, ¢o ziskal. Posudzuje, ¢i
produkt spiia jeho o¢akévania a uspokojuje jeho potrebu, pokial mozno bez vedrajsich
negativnych efektov a rizik. Prave teraz je ddlezité, ¢i povodné ocakéavania neboli prili§
vysoké, akym spdsobom sa vyvijala zdkaznicka skusenost, ¢i boli st'aznosti vcas
diagnostikované a odstranené, ako reagoval dodavatel teda organizdcia na zmeny
v ocakévani a pod. Tato faza nadvédzuje opét’ na prvu.

Préave vo faze hodnotenia zdkaznik vnima skuto¢nu hodnotu produktu, porovnava so
svojimi poziadavkami, s vnitornymi predstavami, o¢akavaniami, Zelaniami, na zédklade ¢oho
sa vzbudi pocit spokojnosti alebo nespokojnosti s danym produktom. Spokojnost’ zdkaznika
moézeme teda chapat’ ako kladny postoj zédkaznika k naplneniu jeho poziadaviek v danom case
s konkrétnym produktom. A naopak nespokojnost’ zakaznika mozeme chapat’ ako negativny
postoj zdkaznika k naplneniu jeho poziadaviek v danom case s konkrétnym produktom.
Z uvedeného vyplyva, ze ak sa oCakavany vysledok potvrdi, alebo prekona, vytvara sa
spokojnost’ zdkaznika, ale ak skutocny vysledok zaostdva za ocakdvanym, zakaznik je
sklamany, nespokojny. Zakaznik si vlastne kiipou produktu, kupuje jeho hodnotu, pokial
mozno bez vedl'ajSich efektov a rizik.

O spokojnosti a lojalite zdkaznika sa toho uz vela popisalo a preto sa zamerajme na
druht a menej prijemna stranku — nespokojnost’ zakaznika, pretoze pri jej podceneni
a nerieSeni, ma d’alekosiahlejSie dosledky.
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3 Nespokojny zakaznik a prejavy jeho nespokojnosti

Uz sme uviedli, ze nespokojnost’ zdkaznika mdzeme chéapat’ ako negativny postoj
zékaznika k naplneniu jeho poziadaviek v danom case s konkrétnym produktom, teda ak
skutony vysledok zaostava za oCakdvanym. Nespokojnost’ zdkaznikov spajame s pocitmi
sklamania az rozc€ulenia, ktoré vyplyni zvysledku porovnania ocakdvaného vykonu
produktu, svnimanym skutoénym vykonom. Cim je rozdiel medzi o¢akavanim a
vykonnostou produktu vacsi, tym vicsia je nespokojnost’ zakaznika.

Je preto nevyhnutné skumat Ccinitele vplyvajice na zvySovanie nespokojnosti
zékaznika, ktoré mozu byt bud’ objektivnymi alebo subjektivnymi. K objektivnym ¢initelom
vplyvajicim na zvySovanie nespokojnosti patri napr.: variantnost’ vyberu, nemoZznost’
vyskuSat’ produkt atiez napriklad nemozZnost vratenia produktu. MnoZinu subjektivnych
¢initelov vplyvajucich na zvySovanie nespokojnosti predstavuju, okrem malej informovanosti
o produkte, najmai tie, ktoré vyplyvaju z profilu osobnosti zakaznika. Dolezitu tlohu v nich
maju najmé nerozhodnost’ zdkaznika a jeho nizka sebaddvera, ktora vedie i v ponakupnej faze
k zvySenému sledovaniu ostatnych alternativ a k tomu, ze sa zdkaznik doméha ocenenia
nakupu od svojho referen¢ného okolia. [6]

Nespokojnost’ s produktom moze viest az k takym negativnym dosledkom, akymi st
napriklad zmena znacky, zaujaté neuznavanie spocivajuce v tom, Ze zadkaznik nielenze nekupi
dany produkt organizécie, ale nebude kupovat’ ani produkt inej kategorie tejto organizacie,
uprednostnenie konkurencie a Sirenie zaporného posolstva referencnému okoliu o produkte,
znacke a podnikatel'skom subjekte. Organizacia nielenze straca svojho zakaznika, ale moze to
mat eSte dalSie velmi vadzne dosledky, ku ktorym patri najmid negativna reklama, Co
znamena, ze zakaznik vyjadruje svoju nespokojnost’ prostrednictvom zaporne ladenej osobnej
komunikacie so svojim referenénym okolim na tému produkt, organizacia, znacka. Treba si
vSak uvedomit, ze svoje negativne skusenosti vymenuva zakaznik podstatne CastejSie ako
sktisenosti pozitivne.

Z uvedeného vyplyva, Ze nespokojnost’ zdkaznikov s produktom moze v extrémnych
pripadoch mat’ pre organizdciu az ni¢ivé ddsledky veduce k jej zaniku. Je preto potrebné
uskuto¢iiovat’ pravidelny monitoring v tejto oblasti.

NajcastejSim prejavom nespokojnosti zdkaznika st staznosti a reklamacie. Existuje
mnozstvo definicii, ktorymi moZzno obidva pojmy vysvetlit. AvSak po obsahovej stranke ich
moZeme chadpat’ ako synonyma a pri definovani vychadzat’ z noriem ISO 10002:2004 a ISO
10001:2007, ktoré definuju st'aznost’ ako ,,vyjadrenie nespokojnosti organizacii tykajuce sa jej
produktov alebo samotného procesu vybavovania staznosti, pricom sa explicitne alebo
implicitne o¢akava odpoved’ na rieSenie [1], [2]“.

Pocet zaregistrovanych staznosti a reklamacii v organizdcii patri k objektivnym
ukazovatelom nespokojnosti zakaznikov. Ale je nutné vel'mi zretel'ne zdoraznit, ze nulové
staznosti a reklamécie v organizécii z viacerych dovodov este nemdzu slazit’ ako kritérium
kvality, pretoze nie su zarukou toho, Ze organizdcia ma len spokojnych a lojalnych
zdkaznikov. Preto 1 monitoring reklamdcii a st'aznosti moze byt povazovany za Ciastkovy,
resp. dopliujuci ukazovatel’ spokojnosti zdkaznikov.

Dokazom o vyzname monitoringu a efektivneho rieSenia staznosti a reklamdcii
zédkaznikov v organizacidch a o vdznosti rieSenia tejto problematiky vypoveda 1 fakt, ze sa
tym zaoberala Medzindrodnd organizacia pre normalizaciu a jej vysledok spociva v ndvodoch
na systémovy pristup ku rieSeniu staznosti a reklamacii v podobe noriem: [1], [2], [3]
= ISO 10001:2007 — Manazérstvo kvality — Spokojnost’ zdkaznika — Navody na kdédexy

spravania sa pre organizacie;
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= SO 10002:2004 — Manazérstvo kvality — Spokojnost’ zdkaznika — Navod na vybavovanie
staznosti v organizaciach;

= SO 10003:2007 — Manazérstvo kvality — Spokojnost’ zdkaznika — Navod na rieSenie
sporov mimo organizacie.

Uvedené normy predstavuju pre organizacie navody, ktorymi mozno uspesne vyriesit
vacsinu staznosti vradmci organizdcie bez nutnosti pouzit dalSie casovo ndrocné
a neprijemnejsie postupy. Normy su v sulade s normami systému manazérstva kvality ISO
radu 9000:2000 a podporuju ciele prostrednictvom efektivnej a ucinnej aplikacie procesu
rieSenia sporov. M6zeme ich vSak pouzit’ i nezavisle od tychto noriem, ktoré su v sucasnosti
novelizované. Medzinarodné normy ISO 10001, ISO 10002 a ISO 10003 mézeme aplikovat’
nezavisle alebo vo vzajomnom prepojeni. Ak sa vSak aplikuju spolocne, moézu sa stat
sucastou SirSieho a integrovaného rdmca pre vyssSiu spokojnost’ zdkaznika prostrednictvom
kodexu spravania sa, vybavovania staznosti a rieSenia sporov. Pretoze norma ISO 10001-
:2007 obsahuje navod na kodexy spravania sa organizacii zamerané na spokojnost’ zdkaznika,
ktoré vyjadruju, o zakaznici mo6zu oCakavat’ od organizacie a jej produktov, ¢im moézu znizit
pravdepodobnost’ staznosti a sporov. A ak staznosti a spory vzniknd, existencia kodexov
spravania sa moze strandm pomoct’ pochopit’ oCakdvania zakaznika a pristupy organizicie
splnit’ tieto oCakévania. Norma ISO 10002:2004 obsahuje navod na interné vybavovanie
staznosti tykajuicich sa produktov. V stvislosti s uvedenou normou sa organizaciam odporuca
vypracovat’ efektivny a G€inny interny proces vybavovania staznosti. Normu vSak mozno
pouzit’ i vtedy, ked sa staznosti nevyrieSia interne. Na externé rieSenie sporov poskytuje
norma ISO 10003:2007 navod na planovanie, navrhovanie, vyvoj, prevadzku, udrziavanie
a zlepSovanie efektivneho aucinného procesu rieSenia sporov, ktoré organizacia sama
nevyriesila.

Uvedené normy su dobrovolné, nezavdzné a odporucané ndvody spravania sa
a konania, ktoré bud’ organizécie budi akceptovat’ a aplikovat’ vo svojej praci alebo ich
nebudu brat’ na vedomie.

4 Diskusia

Nevyhnutnost'ou je, aby sa problematika rieSenia staznosti, reklamadcii, resp. sporov
dostala do Sirokého povedomia ato nie len odbornej ale aj laickej verejnosti, samozrejme
s individudlnym pristupom k jednotlivym skupindm verejnosti. Uz zo samotného néazvu
prispevku vyplyva, ze zdkaznik je kIi¢ovou ,,postavou’ trhového prostredia a rozhodujuci
o kvalite, ¢i nekvalite toho-ktorého produktu. Bezne vchadzame do vztahu organizéicia —
zékaznik (obr. 1). Raz zastupujeme zaujmy organizécie, zastadvame jej miesto a presadzujeme
jej zaujmy a inokedy je to opacne, sme zdkaznikom s poziadavkami, potrebami a Zelaniami a
vyjadrujuci verejne alebo sukromne svoje pozitivne, ¢i negativne pocity prejavujice sa na
jednej strane spokojnost'ou a na druhej strane nespokojnostou, staznost'ami a reklamaciami.

Prinos prispevku spociva nie len v poukdzani na vyznam monitorovania staznosti
areklamécii, ale aj v naznaCeni systémového pristupu k rieSeniu st'aznosti a reklamacii
v organizaciach.

5 Zavery

Vyznam vhodného uplatiiovania procesu vybavovania staznosti je neodskriepitel'ny,
nakol’ko jeho vysledky ovplyviiuji d’alSie smerovanie organizécie, naplnenia jej stratégie
resp. politiky kvality. V mnohych organizaciach je tento proces vnimany formalne, ¢o sa
odraza i v d’alSich suvisiacich procesoch.
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Organizacie by si v sucasnosti mali uvedomit’, Zze zo strategického hladiska mozu
VAL i) 1s . , ’ . y . V.
prezit' iba vtedy, ked” komunikacia so zdkaznikom bude orientovand na jeho poziadavky
a oc¢akévania, pricom pripadna nespokojnost’ a reklamacie budt eliminované na minimum. To
vSak predpokladd zvladnut manazérstvo reklamacii prostrednictvom procesu vybavovania
staznosti.
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Summary
Jana Urdzikova, Jarmila Salgovi¢ova
IN ORGANIZATION FOCUSED TO QUALITY ALL BEGINS AND ENDS WITH A CUSTOMER

The paper deals with the importance and the role of a customer in the relation to business subject. It
points to the communication problems with unsatisfied customer and the solution of potential disagreement with
him. The contribution of the paper is to emphasize the meaning of monitoring of unsatisfied customers, but also
giving the suggestions connected with system approach to organization and management of complaints in
organization.
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