ACTA FACULTATIS XYLOLOGIAE ZVOLEN, 56(1): 109-117, 2014
Zvolen, Technicka univerzita vo Zvolene

IDENTIFIKACIA POZIADAVIEK SLOVENSKYCH ZAKAZNIKOV
NA ULOZNY NABYTOK NA ZAKLADE MODELU KANO

IDENTIFICATION OF SLOVAK CUSTOMERS’ REQUIREMENTS FOR
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ABSTRACT

The paper deals with the content testing of customers preferences based on the
KANO model using a concrete case study. This model defines the expectations and needs
of customers for furniture and identifies the specific product characteristics according to
the customer requirements. This identification should be an important impulse for the
companies to identify trends and to assume consecutive arrangements, improvements and
innovations for selected products. The results show that consumers consider design
(66.7 %), price 300-799 € (41.8 %) and quality of products (38.7 %) as the most important
requirements for their purchasing behaviour. However, correlation matrix confirmed low
causality between the requirements of customers.

Keywords: KANO model, storage furniture, product properties.

UvoD

RieSenie problematiky spokojnosti zdkaznikov ma v podnikatel'skej praxi dlhd
tradiciu pricom na trhu s nabytkom sa v minulosti tejto problematike nevenovala adekvatna
pozornost’. V literatlre je mozné najst’ jeden z najstarSich odkazov uz v 19. storoci, kde su
spominané pojmy ako je ,zacielenie ponuky*, ,vnimana hodnota“ alebo ,,0¢akavanie
zakaznikov* (DUCAR a kol. 2006). Predmetom systematického zaujmu ekonémov sa tato
oblast stala v osemdesiatych rokoch minulého storoc¢ia, ked sa pod vplyvom
internacionalizacie ekonomiky, zacinajlcej sa globalizacie a generovania inovacii zacali
hradat nové mozZnosti zvySenia podnikovej konkurencieschopnosti prostrednictvom
uspokojovania poziadaviek zaékaznikov. Spokojnost’ zakaznika s produktom nie je
objektivna ani absolitna veli¢ina, pricom je dblezité hl'adanie novych moZnosti a inovécii,
za pomoci ktorych by produkt vytvaral potreby, ktoré dokadze zakaznik vnimat ako
uspokojujace. Jednou ztakychto moZnosti hradania aidentifikovania veli¢in
charakterizujucich spokojnost’ zakaznika je sledovanie Specifickych vlastnosti produktov,
ktoré je moZné opisat’ pomocou nelinearnej a asymetrickej zavislosti medzi délezitost'ou
a spokojnost'ou spotrebitelov s rozlicnymi znakmi reprezentativnych produktov. Uvedené
zavislosti su analyzované v priebehu individualnej transakcie, pripadne vychadzaju
z kumulativnej spokojnosti so sledovanymi produktmi a sluZzbami. Prave sledovanie
spominanych veli¢in ako prvkov vykonnosti produktu pri uspokojovani potrieb zakaznika
bolo cielom prieskumu, ktorého vysledky su prezentované v tomto prispevku.
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V sucasnej dobe sa casto stretdvame s interpretaciou spokojnosti zakaznika,
vychadzajuc z tedrie rozporu, ktord mézeme aplikovat’ aj pri predaji tlozného nabytku. Pri
sledovani veli¢in predstavujdcich spokojnost’ zakaznika s produktmi je vhodné ho
konfrontovat’ s charakteristikami daného produktu, kde dochadza k jeho skisenostnému
pocitu suladu alebo rozporu s jeho ocakavanim. Problematiku definovania jednotlivych
veli¢in sledovali viaceri autori, ktori v podstate vych&dzaju z teérie r6zneho vnimania
parametrov produktu odvodenej z dvojfaktorovej motivacie, pricom obmienaju pojmovy
aparat pre poziadavky na produkt. CADOTTE a TURGEON (1988) definuje poZiadavky
na produkt ako poZiadavky nespokojnosti, spokojnosti a kritického charakteru. Na druhej
strane ich BRANT (1988) hodnoti na viacerych drovniach a definuje minimalne poziadavky,
hodnoty posiliiujice spokojnost’ a hybridné poZiadavky. Podobne Lrosa (1997)
charakterizuje poziadavky ako zakladné, plusové a KI'ucove.

TomeEk a kol. (2007) v procese tvorby spokojnosti zékaznika opisuje procesy
vytvarania hodnoty zékaznika, ktoré pre podnik predstavuju snahu o trvalé pripatanie
zékaznika a zaistenie jeho lojality. Podnik mé predovSetkym snahu ziskat a udrzat' si
atraktivnych zakaznikov, s ktorymi moéZe dosahovat' relevantné trzby, pripadne mu
zabezpec¢ia adekvatny obrat. Vychéadzajuc z uvedenych predpokladov, sa podnik
koncentruje na tzv. vyhodné segmenty na trhu a zakaznikov. Vhodna Struktira zakaznikov
a ich pocet s vyznamnym prinosom pre hodnotu podniku, ktory je zarukou budiceho
rastu.

Uspokojenie zédkaznika MARUCA (2000) definuje ako mieru naplnenia ocakavani
zakaznika vo vztahu Kk charakteristikdm produktu a poskytnutym hodnotam, ktoré
v mnohych pripadoch neposudzuje presne a objektivne.

Existuje niekol’ko dévodov, pre¢o je nutné venovat' sa sledovaniu spokojnosti
zékaznikov, a to nielen na podnikovej, ale i na makroekonomickej urovni. Hlavnym
dévodom na drovni podniku je dopad spokojnosti zakaznikov na finan¢né vysledky
podniku. Na makroekonomickej urovni ide o vytvorenie meradla na porovnavanie
podnikov (indexy spokojnosti zékaznikov), ktoré sa neskdr aplikuje ako nastroj
pre progndzovanie moznych trendov vyvoja jednotlivych podnikov. Uvedend problematika
je zaloZena na tedrii rozporu, ktora vychadza z predpokladu, Zze zakaznik ma vytvorenu
urCiti  predstavu o charakteristikdch ~ produktu. Takdto predstavu konfrontuje
s charakteristikami daného produktu, ktory ziskal nakupom. V uvedenom okamihu
dochadza k situacii, v ktorej zadkaznik pocituje sulad alebo rozpor medzi svojou
skdsenost’'ou a svojim oc¢akavanim (DUCAR a kol. 2006).

Problematiku tedrie rozporu rozpracovava KANO (1984) vo svojej metodike
za Ucelom zistovania diferencia¢nych veli¢in produktu vytvarajucich jeho jedine¢nd
poziciu na trhu. Analyza sa v prvom rade zameriava na hl'adanie veli¢in, ktoré zakaznik
pre produkt povaZuje za povinné, atraktivne a jednorozmerné (obr. 1). Za povinnu veli¢inu
povaZzujeme poziadavky na produkt, ktoré zékaznik v pripade nesplnenia vnima ako
vyrazn nespokojnost. Na druhej strane v pripade ich splnenia maju len maly vplyv na
spokojnost’ zadkaznika. Je to zakladné kritérium produktu, ktoré zékaznik vyZaduje
automaticky. Ako jednorozmerné veli¢iny sa definuju poZiadavky, pri ktorych je mozné
vidiet' linearnu zavislost ich naplnenia a spokojnosti zékaznika. Cim viac poziadaviek je
splnenych, tym je zakaznik spokojnejsi. Atraktivne veli¢iny v sebe zahiiiaju poziadavky,
ktoré ved( k nérastu spokojnosti zdkaznika exponencialne, a v pripade, Ze tieto poZiadavky
nie st naplnené, zakaznik nie je spokojny. Z uvedeného vyplyva, Ze tieto poZiadavky maju
najvyznamnejSi vplyv na spokojnost zakaznika. Okrem uvedenych poZiadaviek su
identifikované aj veliciny presne opacné, nejednoznacné alebo nemajuce vplyv, ku ktorym
je zdkaznik l'ahostajny. Samozrejme nie je mozné jednotlivé veliciny striktne oddel'ovat’.
Pritom navzajom sa prelinaju a ovplyviuju.
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Obr. 1 Vplyv jednotlivych veli¢in (poZiadaviek) na spokojnost’ zdkaznika

Fig. 1 The impact of individual variables (requirements) for customer satisfaction.
Zdroj: LOUCANOVA (2012)

Ako uvadza PALUS (2010) preferencie zakaznikov sa prejavujd na spotrebitel’skych
trhoch, st rozhodujuce pri kipe vyrobkov a vztahuju sa na material, jeho kvalitu, vzhrad,
funkénost’ a podobne.

Problematikou postojov k drevu a k vyrobkom z dreva sa zaberal RAMETSTEINER et
al. (2007). Studia mala za ciel’ zozbierat' a prezentovat' vysledky mienky a postojov
spotrebitel'ov k drevu a vymedzenym kategoriam vyrobkov z dreva v eurdpskych krajinach
za poslednych 10 aZz 15 rokov. Vysledky a zavery z prieskumov poukazuju na vermi
podobné nazory spotrebitelov v eurdpskych krajinach na niektoré zo sledovanych
vlastnosti u vyrobkov z dreva. Medzi preferované vlastnosti spotrebitel'ov patri najma
dizajn a kvalita. Vel'mi ocenuju hlavne prirodzenost’ dreva a pri interiérovom prevedeni
prijemnd atmosféru, ktori vytvara. Pri exteriérovom pouZiti najviac ocenuju pevnost’,
odolnost’ a ekologickost.

K podobnym zaverom priSiel aj PALUS akol. (2012) pri porovnavani postojov
koncovych uzivatel'ov pre vybrané vyrobky z dreva na Slovensku av Pol'sku. Pri ich
pozorovani dospeli k zdverom, Ze konecni spotrebitelia uprednostiuji dreveny material
pred jeho substititmi, hlavne pre jeho ekologickost, environmentalnu vhodnost,
obnovitelnost’ a prirodzenost’ ako aj tradiciu a zdravotné i bezpec¢nostné vlastnosti.

KusA (2008) vo svojom marketingovom vyskume dopytu po nabytku zistila
vyznamné zavislosti ako napr. Ze, investicie do ndbytku priamo Umerne rastd s mesacnymi
prijmami zédkaznikov, v3etky vekové kategdrie chcu investovat do kupy nabytku, ale
respondenti strednej vekovej kategorie chcl investovat’ najviac a uvazlivo a Ze sa s vekom
investovana suma zvysuje.
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METODIKA

Metodicky postup identifikacie Specifickych poZiadaviek zakaznika vychadza
z nasledujucich elementarnych krokov, ako su identifikacia poZiadaviek na Ulozny nabytok
prostrednictvom  predprieskumu, zostavenie dotaznika, dotaznikové opatrenia,
vyhodnotenie a nasledna interpretécia.

Vychadzame zo spracovania analyzy vSetkych sledovanych vlastnosti v ramci
daného produktu prostrednictvom predprieskumu na identifik&ciu poZiadaviek na Glozny
ndbytok, ktory pozostaval z opisnych otazok. Otazky boli zamerané na sledovanie
skusenosti s pouzivanim nabytku, rozhodujdce kritérid pri nékupe, ako aj na nové
vlastnosti a sluzby, ktoré by pri GloZznom nabytku zakaznici uvitali. Jednotlivé Specifické
oblasti sme zhrnuli do nasledujucich okruhov za pomoci nasledovnych otazok:

1. Aku asocidciu si vo vSeobecnosti predstavite pri pouzivani tloZzného nabytku?

2. Aké problémy su spojené s pouzivanim tloZného nabytku?

3. Ake kritéria zvazujete pri nakupe ulozného nabytku?

4. Aké nové vlastnosti alebo sluzby by ste privitali v stvislosti s tloZnym nabytkom?

Uvedené krGcové otazky sluZia pre generovanie aidentifikdciu poZiadaviek
zakaznikov kladenych na produkty pri kope. Na zéklade odpovedi na ne boli
identifikované jednotlivé poZiadavky zékaznikov na ulozny nébytok, akymi si cena,
dodanie, montaz, ergondémia, dizajn, kvalita a moznost zakupenia doplnkov. Po presne
identifikovanych a stanovenych poZiadavkéach zdkaznika na Glozny nabytok bol nasledne
zostaveny dotaznik podl'a modelu KANO.

Zostavenie dotaznika predstavovalo vygenerovanie a sformulovanie dvoch otazok
pre kazdu vopred identifikovanu poziadavku zékaznikov v predprieskume. V prvom
pripade bola formulovana otazka tak, aby zachytavala reakciu zakaznika v pripade, Ze jeho
poZiadavka bola splnend. Naopak, v druhom pripade bola formulovana otazka tak,
Ze poziadavka zakaznika nie je splnena. V niektorych Specifickych pripadoch namiesto
formulovania otdzok sa sledovali reakcie zakaznika na formulované vyroky tykajluce sa
danej poziadavky. Pri kazdej otazke alebo vyroku mal zakaznik moznost’ vyjadrit’ suhlas
alebo nesthlas s danou otazkou na Likertovej Skale. Pre realizaciu takto zostaveného
dotaznika sa stanovili opatrenia pre jeho naslednu realiz4ciu.

Dopytovanie bola hlavnad metoda pre realizaciu tohto prieskumu, pomocou ktorého
moZzno najlepSie vnikndt do psychiky spotrebitela. Je to mnohostrannd metéda na
ziskavanie a zhromazd’ovanie informacii o ¢innostiach a postojoch zakaznikov. Okrem
postojov sa takto zist'ovala aj mienka zakaznika, jeho vedomosti a skusenosti, sposoby
spravania a motivy nakupu. Dopytovanie sa realizovalo elektronickou formou
prostrednictvom online dotaznika.

Pocet respondentov, ktori predstavuju reprezentativnu vzorku, bol uréeny podla
RICHTEROVE] a kol. (2004) nasledovne:

_Z3_4/2*S* 1,962 %0,45282

n
H?2 0,052

= 315 respondentov (1)

kde:

n - rozsah vzorky,

Z1.42 - poZadovany interval spolahlivosti — 95 %,

H - pripustné rozpatie chyb - +/- 5%,

S - Standardna odchylka, ktora sa vypocita podla nasledovného vztahu (2),

S=p*(1—p) = /89/125* (1 —89/125) = 0,4528 (2)
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p - podiel znaku respondentov, ktori uz maju skusenost’ s ndkupom nédbytku k celkovému
poctu respondentov v predprieskume.

Po samotnej realizacii prieskumu prostrednictvom dotaznika sa pristupilo k tvorbe
databazy ziskanych udajov, kde boli vymedzené vlastnosti nabytku a nasledne im
priradené numerické vyjadrenie stuhlasu alebo nesthlasu zédkaznikov s danou otazkou,
tykajucou sa vymedzenej vlastnosti UloZzného nabytku. Pre kazdl vlastnost’ sa samostatne
vyhodnotili jednotlivé odpovede na pozitivne anegativne poloZzenu otazku (vyrok)
prostrednictvom kriZzového pravidla modelu KANO (tab. 1). Prostrednictvom takéhoto
uréenia su Specifikované vlastnosti typu: atraktivne (A), povinné (M), presne opacné (R),
jednorozmerné (O), nejednoznacné (Q) alebo nemaju vplyv (I). Presne opacné,
nejednoznac¢né a nemajlce vplyv na zékaznika su vlastnosti, ktoré sa v naslednych krokoch
nevyhodnocuju, ked’Ze ide o poziadavky, ktoré nemaju na zakaznika Ziadny vplyv.

Tab. 1 KANO model na vyhodnotenie poZiadaviek zakaznika.
Tab. 1 KANO model for evaluation of customer requirements.

Negativne koncipovana otazka
Silny stihlas ClqstOcny Neutral_ny ClasFOcny Sl!ny
suhlas postoj nesuhlas nesuhlas
< Silny sthlas Q A A A o]
N Ciastocny R | | | M
o © suhlas
S Naj 7
2 < Neutralpy R | | | M
N é _postoj
S e
S CI&SFOCI’]y | | | M
S nesuhlas
=~ | Silny nesthlas R R R R Q

Zdroj: BoBovNICKY 2009.

Identifikované poziadavky zaékaznika sU rozdelené do skupin a prerozdelené
na zaklade podielov vzorky respondentov v percentudlnom vyjadreni. Z ddévodu
zovSeobecnenia a identifikovania jednotlivych zavislosti medzi identifikovanymi
vlastnostami Ulozného nabytku a lepSieho poznania poZiadaviek zékaznika sa Udaje
z databdzy vyhodnocuji pomocou Statistickych metéd. Miera zavislosti medzi
jednotlivymi  premennymi (identifikovanymi vlastnostami Ulozného nabytku) bola
stanovenda pomocou korelacného koeficienta. Jeho interpretacia je realizovana podla
CHRASKA (2000), ktory zavislost' medzi jednotlivymi premennymi popisuje ako kladnu
od hranice 0,20 po 1 (kde rast danej premennej sp6sobuje rast zavislej premennej), resp.
opacnu (negativnu) zavislost’ od —0,2 az —1.

VYSLEDKY A DISKUSIA

Vychadzajuc z vysSie uvedeného metodického postupu, sa v prvom kroku
identifikuja sledované veli¢iny (poZiadavky) zékaznikov pri nakupe GloZného néabytku.
Odpovede na uvedené otazky predstavuju suhrn poZiadaviek kladenych na ulozny nabytok
pri jeho kuape. Pri tloznom nébytku sa identifikovali nasledovné poZiadavky, ako je cena,
dodanie, montadz, ergonomickost’, kvalita vyhotovenia produktu, dizajn, moznost
zakupenia doplnkov.

Takto identifikované poZiadavky zadkaznika na ulozny nabytok poskytli podklad
pre ndsledné zostavenie KANO dotaznika. Samotné dopytovanie sa realizovalo
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elektronickou formou na vzorke 315 respondentov, pri Standardnej odchylke 0,4528
urc¢enej na zaklade podielu 89 respondentov, ktori uz maja skasenosti s nakupom Glozného
nabytku, a hodnotou 125, ¢o je celkovy pocet respondentov v predprieskume.

Online dotaznikom bolo oslovenych nésledne 318 respondentov vo veku od 18 do 75
rokov vramci celého Uzemia Slovenskej republiky, z ktorych vsetky dotazniky boli
zaradené do vyhodnotenia. Vyhodnotenie ziskanych dat sa realizovalo prostrednictvom
KANO modelu kategorizujuceho jednotlivé odpovede na zaklade krizoveho pravidla do
Specifikovanych kategoérii, kde sa urcia vlastnosti GloZného nabytku ako atraktivne,
povinné, presne opacné, jednorozmerne, nejednoznacné alebo nemajuce vplyv. Z tab. 2
vyplyva, Ze pri kape uloZzného nabytku zadkaznici za hlavné poziadavky, ktoré nabytok
musi spinat’, povazuji dizajn (66,7 %), cenu 300-799 € (41,8 %) a kvalitu (38,7 %). Tieto
tri poziadavky sa povazuju za zakladné kritérium rozhodovania zakaznikov pri ndkupnom
spravani, kde v pripade ich nesplnenia su zakaznici zvIast nespokojni. Preto je potrebné,
aby sa predajcovia nabytku zamerali hlavne na splnenie tychto troch poZiadaviek.
V konkrétnom prieskume pri Gloznom nabytku by mali predajcovia ponukat’ nabytok
v cenovej hladine 200-799 € s primeranou kvalitou k danej cene. AZ nasledne dbaju
zakaznici na Zivotnost' a dizajn produktu. Dizajn je velmi Siroky pojem a u kazdého
zakaznika mo6ze byt jeho vnimanie individualne. Preto je dbleZité sledovat’ v tomto smere
trendy, pripadne zamerat’ sa samostatne na podrobnejSie analyzovanie poZiadaviek
zakaznikov na dizajn.

Tab. 2 Specifické poziadavky kladené na Glozny nabytok (%6).
Tab. 2 Specific requirements for storage furniture (%).

Vlastnosti A 6] M | R Q Kategéria*
cena 200-299 € 60,7 6,0 6,0 14,8 11,9 0,6 A
cena 300-799 € 16,7 20,1 41,8 20,8 0,6 0,0 M
cena viac ako 800 € 2,8 0,0 4,1 50,6 39,9 2,5 I
dodanie 32,7 24,8 4,1 22,0 6,0 10,4 A
montaz 15,4 17,3 4,1 37,1 14,8 11,3 |
ergonomickost’ 41,2 13,2 2,8 30,8 6,0 6,0 A
kvalita 6,0 30,2 38,7 22,0 1,9 1,3 M
dizajn 12,6 4,1 66,7 6,6 9,4 0,6 M
moznost’ zakupenia doplnkov 34,0 14,2 19 34,0 4,1 119 Al

*poziadavka - atraktivne (A), povinné (M), presne opacné (R), jednorozmerné (O), nejednoznaéné (Q) alebo nemaju
vplyv (1).

Pri rozhodovani o kupe ulozného nabytku je u zakaznikov atraktivna najma cenova
hladina 200-299 € (60,7 %). V uvedenej hladine je rozhodovanie zakaznikov
jednoznacnejSie, resp. na druhej strane pri tejto cenovej hladine mézu predajcovia
zakaznika nalédkat’ na osobnu navstevu predajne, ktoru nasledne predajca méze vyuzit’ pre
ponuknutie inych cenovych variantov nabytku, atak vyrazne ovplyvnit kone¢né
rozhodnutie o kupe jednotlivych zakaznikov. Rozhodnutie zadkaznika zavisi nie len
od splnenia uvedenych ale aj d’alSich poZiadaviek. Na zaklade prieskumu je zaroven
atraktivna ergonomickost’ (41, 2 %), dopliujuce sluzby, napr. dodanie produktu domov
(32,7 %), avneposlednom rade moznost zakupenia si doplnkov (34 %). Uvedené
dopliujuce poziadavky ale nie su pre vacsSinu zékaznikov rozhodujuce. Napriek tomu
splnenie tychto poZiadaviek vedie k nérastu spokojnosti z&kaznika exponencidlne
a paradoxne uspokojenie uvedenych dopliujucich poZiadaviek ma najvacsi vplyv
na spokojnost’ zékaznika ajeho rozhodovanie o ndkupe. Vychadzajiuc z postupov
uvedenych v metodike, konkrétne pozbierané poZiadavky je potrebné zovSeobecnit’. Pritom
sa zaroven analyzuju jednotlivé zavislosti medzi identifikovanymi poziadavkami zékaznika
na produkt. Za G¢elom opisu kauzality medzi jednotlivymi identifikovanymi vlastnostami
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ulozného nabytku sa aplikuje korelacny koeficient symetricky usporiadany do korelacnej
matice (tab. 3).

Korelatna matica potvrdila nizku alebo neupotrebitelnd  kauzalitu medzi
sledovanymi poZiadavkami zdkaznikov. Z matice vyplyva Statisticky vyznamny vztah
medzi cenou nad 800 € adodanim produktu, kde pri tejto cenovej hladine zékaznik
automaticky vyZaduje dodanie Ulozného nabytku a zaroven predpoklada vysSiu kvalitu
produktu. Urcitd kvalitativnu hladinu taktiez vyZaduje pri nizSej cenovej kategorii
v rozmedzi 300-799 €, kde je pozadovana sluzba dodania nabytku v niZSej miere.
PoZaduje sa vSak urcity Standard dizajnu, pricom koeficient korelacie je o nieco nizsi
(o hodnotu 0,045) ako v predchadzajucom intervale. V pripade poZiadaviek na kvalitu
a hlavne ergonémiu nabytku zékaznici v danej cenovej relacii poZaduju adekvatny
sortiment vyberu obohateny o doplnky. V neposlednom rade zékaznici, ktori poZadovali
kvalitu, zaroven boli zamerani na dizajn. V pripade nizkej cenovej hladiny
(pri zdkaznikoch orientovanych na cenu v intervale 200—299 €) dizajn nie je dolezity.
Zékaznici su v tomto pripade ochotni urobit’ Gstupky zo svojich poZiadaviek. Potvrdil to
korela¢ny koeficient a v uvedenom pripade korelacia tychto dvoch premennych dosahovala
zaporné hodnoty.

Tab. 3 Korela¢né matica poziadaviek zadkaznikov na ulozny nabytok.
Tab. 3 Correlation matrix of customer requirements for storage furniture.

w o w w <
2 | 5 |=8|%g =8| 2| 5| | g |£
S > 8L | 20| 84| B S S 5 | &
= Q8= 8| ° | 8|7 ©
pohlavie 1
vek -0,022 1
cena 200—299 € —-0,091| 0,043 1
cena viac ako 800 € —-0,044 0|-0,155 1
cena 300—799 € —-0,105| 0,022 |-0,047| 0,034 1
dodanie 0,0090| 0,024 |-0,020| 0,226| 0,185 1
ergonémia -0,073| 0,108 |-0,013| 0,070| 0,154 | 0,109 1
kvalitu 0,0020| 0,04 0,052| 0,208| 0,310| 0,114| 0,077 1
dizajn 0,0864| —-0,08|—-0,205| 0,164| 0,161| 0,039| 0,012| 0,300 1
doplnky -0,108| -0,09|-0,024| 0,046| 0,101| 0,142| 0,260| 0,123 |-0,097| 1
ZAVER

Uspesné podniky si dnes uvedomujd, ze meradlom Uspechu na trhu je spinenie, az
prekrocenie poZiadaviek zakaznika. Tradi¢né sledovanie poZiadaviek a ocakavani
zakaznika a jeho spokojnosti zalezalo na marketingu, avSak v minulosti sa nesledovali
Specifické faktory, ktoré uspokojuju zakaznika, pricom marketing sa skér zameriaval
na ziskavanie novych zékaznikov. Vyskumy dokazujd, Ze je ovela naroc¢nejSie ziskat
nového zékaznika ako si udrzat’ zakaznika, ktory je spokojny ponukou. Korela¢na matica
vo vSeobecnosti potvrdila nizku kauzalitu medzi poZiadavkami z&kaznikov. Je moZné
identifikovat’ len konkrétne vplyvy medzi vzajomnymi poZiadavkami ako je cena, kvalita
vyhotovenia a sluzby. Vyznamny vztah je napriklad medzi cenou nad 800 € a dodanim
produktu. Pri tejto cenovej hladine zakaznik vyZaduje dodanie UloZného nabytku a zaroven
predpokladd vysSiu kvalitu produktu. Preto je dolezité poznat Specifické vlastnosti
produktu podla poZiadaviek zakaznika, ktoré predstavuju podklady aj pre tvorbu novej
marketingovej stratégie ale aj k moznej tvorbe inovéacie produktu (na vsetkych jeho
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hierarchickych urovniach) tak, aby produkt ¢o najviac vyhovoval zakaznikovi. Predajcovia
by teda mali zadkaznikovi ponukat kvalitny tovar s dostatocnymi sluzbami, ktoré
nadefinuju podra potrieb i Zelani zakaznika, a v marketingovej stratégii by nemali zabddat’
zamerat’ sa na poziadavky, ktoré su pre zakaznika atraktivne.
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