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Metaddy zist'ovania lojality zakaznikov

Katarina Sukenikovat

Methods of measuring customer loyalty
Abstract

The aim of this article is highlighting the importance of measuring customer loyalty
through the most commonly used methods in practice. By explaining these methods,

the article introduces concepts to close customer loyalty and its monitoring, for example
future intentions, long duration of relationship, retention, volume of purchases, and so
on. In the next part, some selected models, such as the Walker Model, the Net Promoter
Score, the Multidimensional model and the Trust-based commitment model, are intro-
duced. They were chosen to describe because of their clarity and simplicity in practice.

Primarily used method in the processing of this scientific article was content analysis of
secondary data, namely Slovak and foreign sources in the subject matter. The conclusion
from this article is an explanation of the nature and the differences between these men-

tioned methods.
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Uvod

Vernost' zékaznikov je jednym z hlavnych predpokladov Uspesného fungovania
a investuje nemalé zdroje do vyskumov zakaznickej spokojnosti. Vyskumy zakaznickej
spokojnosti si neoddelitelnou stcast'ou marketingovych vyskumov mnohych firiem. Po-
jem vernost’ zakaznika nemozno jednoducho stotoznit’ s pravdepodobnostou budcich
realizovanych nakupov. To, Ze zakaznik nakupuje vyrobky od urcitej firmy, eSte nezna-
mena, Ze ide o verného zakaznika. Zakaznika k tomu méze viest mnoho dovodov: na-
priklad dostupnost’ dodavatel'a, neznalost’ alternativ, zvyk, cenovy dévod ¢i iné skutoc-
nosti, ako je ¢asovo Specifikovana zmluva a d'alSie bariéry odchodu. Ak sa situacia pri
tychto faktoroch zmeni, zakaznik moze okamzite prejst’ ku konkurencii.

Lojalita je naproti tomu stav mysle, emocny postoj zakaznika k vyrobkom a sluz-
bam, ale aj racionalne zhodnotenie doterajsej skisenosti s obchodnym vzt'ahom (Vavra,
1997). Lojalita je tak jednym z hlavnych faktorov, ktoré budice nakupy ovplyviuijd, a
jej dosiahnutie by malo byt cielom kazdej firemnej stratégie, pretoze je stabilnejsia v
Case v porovnani s d'alSimi faktormi ako sucasna spokojnost’ zakaznika s kvalitou vyrob-
kov a sluzieb a vnimanie imidzu spolo¢nosti.
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1 Metodika prace

Hlavnym ciel'om prispevku je deklarovat’ dolezitost’ merania zakaznickej lojality pro-
strednictvom najCastejSie vyuzivanych metdd v praxi. Prostrednictvom vysvetlenia
tychto metdd ¢lanok oboznamuje s pojmami blizkymi lojalite zdkaznika a jej sledovaniu
ako napr. budice zamery, dlhodobost’ vzt'ahov, zotrvavanie zakaznika, objem nakupov
a pod. V d'alSej Casti prispevku su blizSie predstavené vybrané modely, ktorymi si model
Walker, Net Promoter Score, multidimenzionalny model a model zavazku zaloZzeny na
dbvere. Primarne vyuZivanou metddou pri spracovavani tohto vedeckého clanku bola
obsahova analyza sekundarnych udajov, konkrétne najma zahranicnych zdrojov v pred-
metnej problematike.

2 Vysledky a diskusia

Meranie lojality zakaznikov je mozné realizovat’ pomocou nasledovnych troch naj-
pouzivanejsich metod v praxi:

e Meranie buducich zamerov zakaznikov — Ciasto¢ne nadvazuje na meranie v ob-
lasti spokojnosti zakaznikov. Sucast'ou otdzok hodnotiacich spokojnost’ zakaz-
nikov su tiez otazky tykajuce sa budiceho nakupného zameru zakaznikov (od-
porucanie znamym, opakovanie nakupu, nacasovanie kipy a pod.). Zmyslom
tu je predovsetkym snaha odhadnut’ percentualnu pravdepodobnost’ opakova-
nych nakupov.

Pre dosiahnutie vhodného Skalovania je mozné pouzit’ pat'stupriovu Likertovu skalu
hodnotenia stupia lojality zakaznikov.

Tab. 1 Meranie buducich zamerov zakaznika

Typ otazky Ak budete Odporucili by Domnievate Odhadovana
v buducnosti ste nas sa, Zze objem | pravdepodobnost’
nakupovat,... produkt vasich opakovanych

priatel'om nakupov bude nakupov
. aznamym? | v budicnosti...
Stupen
lojality
Vel'mi Vyberie si nds | Celkom urcite | vyznamne stupat’ VysSia nez 80%
lojalny produkt bez
zakaznik vahania,
Menej Pravdepodobne | Pravdepodobne mierne stipat’ 60-80%
lojalny S/ nas produkt
zakaznik kdpi,

Indiferentny | Bude zvaZovat’ Nevie Stabilny 40-60%

zakaznik opétovny
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nakup nasho
produktu,
Vel'mi Bude vahat’ | Pravdepodobne mierne klesat’ 20-40%
neisty a asi si nas nie
zakaznik produkt uz
nevyberie,

Zdroj: J. Nenadal, 2001, s. 101.

Meranie prostrednictvom ziskanych, respektive stratenych zakazni-
kov — toto meranie moze byt’ vyuzité ako doplnok k ziskaniu informacii o prav-
depodobnosti opakovania nakupu sledovanych zakaznikov. Ako vhodny ukazo-
vatel’ je zvoleny pomer novoziskanych zakaznikov k celkovému poctu zakazni-
kov za urcité casové obdobie (najcastejSie Stvrtrok, polrok, rok). Je dolezité,
aby firma nadviazala kontakt so stratenymi zakaznikmi a analyzovala priciny,
preco s firmou nespolupracuju, odhalila tak, preco k danym okolnostiam prislo.
Organizacie, ktorych Usilie sa konci zistenim miery spokojnosti zakaznika, sa
pripravuji o moznost’ odhalit’ skrytil nespokojnost’ svojich zakaznikov, ktora
moze do znacnej miery ovplyviiovat’ ekonomickd vykonnost’ do buducna.
Meranie efektivnej lojality - tento typ merania je postaveny na vycisleni
efektov vernosti zakaznikov za pomoci ekonomickych ukazovatel'ov. V odbornej
literatlre sa poukazuje na to, ze vykonavanie tohto typu merania v praxi je
pomerne t'azké, pretoZe ekonomické ukazovatele byvaju tiez ovplyvnené celym
radom inych trhovych faktorov. Z tohto dévodu sa na to vyuZivaju tzv. ne-
priame ukazovatele efektivnosti lojality, ako je napriklad ukazovatel’ dlhodo-
bosti vztahu, prienik na dalsie trhy, frekvencia objednavok v case alebo ob-
jeme, ukazovatel' objemu nakupov na jedného zakaznika. Tieto ukazovatele
mozno vyjadrit’ pomocou nasledovnych vzorcov:

a) ukazovatel zotrvavania zakaznikov
Uzz = Zkr [ Zzr,

Kde je:

Uzz - ukazovatel’ zotrvavania zakaznikov

Zkr - pocet zakaznikov na konci bezného roka

Zzr — poCet zakaznikov na zaciatku bezného roka

b) ukazovatel ndkupov na jedného zakaznika
Unz=0n/2Z
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kde:
Unz - ukazovatel' ndkupov na jedného zakaznika
On - objem nakupov organizacie v sledovanom obdobi

Z - celkovy pocet zakaznikov organizacie v danom obdobi

¢) ukazovatel dlhodobosti vztahov
Ud=Dsz/ Z,
kde:
Ud - ukazovatel’ dlhodobosti vztahov so zakaznikmi

Dsz - celkovy Cas vztahov so zakaznikmi pocitany ako sucet dob vsetkych uzavre-
tych
obchodnych zmldv o dodavkach

Z - celkovy pocCet zakaznikov organizacie s uzavretym kontraktom

d) ukazovatel prieniku na dalSie trhy
Pt = On/ Pz * 100,
Kde je:
Pt - podiel nasich produktov na trhu
On - celkovy objem nasich nakupov v sledovanom obdobi

Pz - celkovy potencial zakaznikov

V odbornej literature je mozné najst’ nasledovné modely, ktoré dominuju pri merani
lojality zakaznikov, a ktoré su nizsie predstavené:

e Model Net Promoter Score — kombinuje spokojnost’ a lojalitu odrazajlcu spra-
vanie, napr. zamer odporucit’, pozitivne hodnotenie organizacie, znacka, pro-
dukt alebo servis.

e Model Walker — sa snazi preniknut’ do podstaty zakaznickeho spravania a iden-
tifikovat’ konkrétne aspekty, ktoré by mohli viest’ k zlepSeniu zakaznickej ver-
nosti. Model kvantifikuje lojalitu a spokojnost’, definuje parametre, od ktorych
su tieto dve premenné zavislé, a ukazuje, ktoré oblasti, naopak, zavisia od spo-
kojnosti a lojality.

e Model zavazku zalozeny na dovere (Trust-based Commitment model) — vzt'ah
medzi spokojnost'ou a lojalitou nie je analyzovany; hlavny doéraz je kladeny na
déveru.

e Multidimenzionalny model — zahfma subjektivne a behavioralne principy, ktoré
stimuluji zakaznika do zmeny spravania a ktoré sU zalozené na aktualnom
spravani.
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2.1 Net Promoter Score

Net Promoter Score ako relativne jednoduchy nastroj na meranie zakaznickej loja-
lity a skusenosti bol vyvinuty spolo¢nostou Satmetrix, Bain & Company a Fredom Re-
ichheldom. Prvykrat bol publikovany v roku 2003 v Harvard Business Review v ¢lanku
»The One Number You Need to Grow" a predstavuje moznost’ vyuZitia spatnej vazby od
zakaznikov pre podporu rastu predavajuceho (Kozel a kol., 2011).

Rozvoj celej metddy trval niekolko rokov, nez vznikla ucelend metodika prieskumu
spokojnosti zalozena na zasadnej otazke: , Do akej miery by ste odporucili produkt (pre-
dajcu) svojim blizkym, kolegom alebo znamym?" Tato relativne jednoducha otazka ma
v respondentovi zvysit' mieru zodpovednosti za svoju odpoved. Kym bezne pouzivana
otazka Ci ste spokojny s vyrobkom alebo sluzbou XYZ?, nema podla Reichhelda (2003)
dostatoCnul vypovedaciu hodnotu, pretoze moze byt’ ovplyvnena subjektivnym nazorom
respondenta a prinasa vacsinou len odpovede typu ano/nie, tak v odpovedi na NPS
otazku musi respondent vziat’ do Gvahy, ktoré faktory v danej chvili hodnoti a zamysliet’
sa nad ich komplexnost'ou a vplyvom na celkové hodnotenie. Miera odporucania potom
odraza celkovl spokojnost, na ktor sa nepriamo pytame, a umoziuje ziskat’ informacie
0 spokojnosti zakaznikov a ich pohl'ad na predajcu ako celok. Metéda NPS vyuziva de-
sat’stupnovu Ciseln Skalu, kde miera odporucani je rozdelena v intervale od nula do
desat’ a je zaloZzena na principe, Ze vSetkych zakaznikov je mozné rozdelit’ do troch sku-
pin takto (Kozel a kol., 2011):

e Priaznivci, z angl. Promoters (skore 9 — 10) — sU lojalni nadSenci, ktori budu
pokracovat’' v nakupovani alebo vyuzivani sluzieb, referuju ostatnym a generuju
rast;

e Pasivni, z angl. Passives (skore 7 — 8) — su to spokojni zakaznici, ale nie su
nadSeni, pricom je u nich pravdepodobnost’ vyuzitia konkurencnych sluzieb
alebo produktov;

e Odporcovia, z angl. Detractors (skore 0 — 6) — su to nespokojni zakaznici, ktori
v ramci negativnych ohlasov mézu poskodit’ predajcu a branit’ tak rastu.

Medzi zakladné prednosti NPS jednoznacne patria jednoduchost’ implementacie a
priama vazba nameranych hodnét na schopnost’ spolo¢nosti udrzat’ si d6leZitych profi-
tabilnych zakaznikov a rovnako tak aj ziskavat’ novych. NPS d'alej predstavuje pomerne
jednoduch( vézbu na rast spolocnosti. Reichheld (2006) sa drzi myslienky, ze koncept
lojality implikuje silné hodnoty a tie su najcastejSie aplikované na rodiny, priatel'ov alebo
krajinu. Ludia mézu byt’ verni (a lojalni), ale ¢asto to m6zu nazyvat’ inymi slovami. Ak
su l'udia spokojni s firmou, ktora produkuje ich obl'iUbené produkty, potom je kl'icova
otazka, aké je ich momentalne spravanie. Aby sa zakaznik spraval ako "advokat" firmy,
musi verit’, Ze firma ponudka najlepSiu hodnotu: najlepsiu cenu, najlepsie vlastnosti kon-
krétneho produktu, najlepsiu kvalitu, funkcionalitu, jednoduchost’ pouzitia a iné prak-
tické veci.

Net-Promoter programy nie sU obycajné metddy na meranie spokojnosti zakazni-
kov, pretoze obycajné merania nevedl k Uspechu a odstraneniu nedostatkov. Pre riade-
nie lojality zakaznikov a zvySenie zisku je potrebné disciplinovane a cielene pouzivat’
ziskanu spatnu vazbu od zakaznikov k nepretrzitému zlepSovaniu. Nevyhodou ¢i slabinou
tohto nastroja je, Ze predmetom merania su skor postoje k zameru odporucit’ ako sa-
motny akt nakupného spravania. Aby mohli byt vysledky ziskané tymto nastrojom
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spravne a hlavne efektivne vyuzité, mali by na ne organizacie spravne zareagovat’ ako
napr.:

e spytat’ sa, ¢i m6zu zakaznikov kontaktovat’ aj v budicnosti,

e automaticky rozdelit’ tychto zdkaznikov na zoznamy (skupiny) "priaznivcov",
"kritikov" a "pasivnych",

opakovane vykonavat' dopytovanie v ramci tychto skupin,

urcit’, preCo zakaznici odpovedaju tak, ako odpovedaju,

sledovat’ zmeny v Case,

napravit’ problematické miesta (procesy, Cinnosti, zdroje),

budovat’ zmysluplny vzt'ah so zakaznikmi v ramci vSetkych troch skupin a vy-
lepsit’ ich oCakavania.

2.2 Matica Walker

Spolocnost’ Walker Information Global Network (WIGN) patri medzi popredné sve-
tové spolocnosti zaoberajlce sa meranim zakaznickej spokojnosti a lojality. Spolo¢nost’
WIGN tvori viac ako dvadsat’ vyskumnych spolocnosti pdsobiacich vo viac ako 75 Sta-
toch. Spoloc¢nost’ svojim klientom poskytuje praktické rieSenia, ako zlepsit’ monitorovanie
a riadenie vztahov so zakaznikmi, zamestnancami i investormi. Filozofia spolo¢nosti je
zaloZzena na myslienke, ze Uspech firmy zavisi od jej zrunosti vybudovat, udrzat’ a
ochranit’ svoje vzt'ahy so zakaznikmi. V dneSnom konkurenc¢nom a dynamickom svete je
vel'mi tazké plne pochopit’ spravanie zakaznikov. Spolo¢nost’ WIGN ponuka firmam pre-
pracovany model, ktory poskytuje odpovede na viaceré otazky, ale najma na to: "Aké
konkrétne prvky najviac ovplyviiuju spravanie zakaznikov?"

Zakladom matice Walker je rozdelenie zakaznikov do Styroch zakladnych skupin
takto:

¢ Naozaj verni zakaznici maju spolocnost’ radi a rozhoduju sa vyuZivat' aj na-
dalej jej sluzby, su radi spajani so spolocnostou.

o Ziskatel'ni zakaznici maju spolocnost’ tiez radi, ale nie s oddani zostat’ aj
nadalej jej zakaznikmi, je teda nutné vyuzit’ prileZitost’ na ziskanie ich lojality.

e Uvazneni zakaznici si ndteni spolupracovat’ so spolocnostou. Pokial budu
mat’ v budlcnosti prileZitost’, prejdu k inej spolocnosti.

e Vel'mi rizikovi zakaznici si vel'mi nespokojni a aktivne si hl'adaju iné alter-
nativy, nemaju spolocnost’ v obl'ube a nechcu s fiou byt’ spajani ani akokol'vek
v kontakte.
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Obr. 1 Segmentdacia zakaznikov podla lojality (Matica lojality)

A
Uvazneni zakaznici Vel'mi rizikovi zakaznici
(TRAPPED) (HIGH RISK)
a
wn
[«
o . v . ; - - r ’
Naozaj verni zakaznici Ziskatel'ni zakaznici
(TRULY LOYAL) (ACCESSIBLE)
>
+ Spravanie —

Zdroj: upravené podla: The Walker Loyalty Matrix, www.walkerinfo.com

Matica Walker sa snaZi preniknit’ do podstaty zékaznickeho spravania a identifiko-
vat’ konkrétne aspekty, ktoré by mohli viest’ k zlepSeniu zakaznickej vernosti. Model
kvantifikuje lojalitu a spokojnost’, definuje parametre, na ktorych su tieto dve premenné
zavislé, a ukazuje, ktoré oblasti, naopak, zavisia od spokojnosti a lojality. Snazi sa iden-
tifikovat’ o najkonkrétnejsie aspekty, ktoré sa podielaji na formovani lojality zakazni-
kov, priom sa model pretvara podla individudlnych potrieb zadanych spolocnostou.
Matica je konstruovana tak, ze v jej dolnej Casti je uvedena oblast’ vyjadrena ako "Spra-
vanie", kam patria vSetky oblasti, s ktorymi sa zakaznik stretava pri kontakte s firmou
(skusenosti). Na kazdu oblast’ st naviazané Ciastkové aspekty, ktoré ju ovplyviuju.

Druhd cast’ tvoria "Postoje", ktoré ma respondent uz k spoloCnosti vytvorené. Ide
o postoje k cenam, kvalite, hodnote spolocnosti a k imidZu, ktorym sa spolocnost’ pre-
zentuje. DOleZitou sicast'ou postojov su otazky na vernost’ a budtice zotrvanie v spoloc-
nosti. VSetky tieto "Postoje" vytvaraju lojalitu respondentov vyjadrenu spolo¢nosti. Lo-
jalita sa kvantifikuje a podla zistenych zavislosti sa zistuje, ktoré konkrétne skisenosti
respondentov maju na jej utvaranie vplyv.

Posledna ¢ast’ modelu ukazuje, o moze ovplyviovat' lojalita, o je od lojality za-
vislé, ¢i odporlcania spokojnych zakaznikov d'als$im potencialnym klientom, pokracova-
nie vo vyuzivani sluZieb spolo¢nosti existujlcimi klientmi alebo, naopak, narast vyuziva-
nia sluzieb spolo¢nosti.

Z premennej "lojalita" sa vytvara matica, ktora segmentuje zakaznikov do Styroch
kategdrii, ako bolo znazornené. V modeli Walker sa vyuzivaju korelacné koeficienty, reg-
resna analyza, kauzalne modely a faktorova analyza.
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2.3 Model vernosti zaloZzeny na dovere (Trust-based Commitment model)

Hess a Story (2005) poukazali na to, Ze vyznamnou odliSnostou medzi skupinou
spokojnych zakaznikov, ktori sa spravaju odliSne, je dovera v znacku. V modeli vernosti
zalozenom na dovere vedie spokojnost’ primarne k funkénému prepojeniu medzi zakaz-
nikom a znackami, ktoré prispievaju k dovere. Kombinacia funkénych a osobnych vzta-
hov vedie k oddanému vzt'ahu. "Z toho dévodu zakaznici v oddanych vztahoch so znac-
kou predstavuji podmnozinu spokojnych zakaznikov. Pritom nielen spokojni zakaznici
modzu s moznou pravdepodobnostou zmenit' ndkupné spravanie alebo dokonca odda-
nost’ znacke. U spokojnych zakaznikov, ktori su tiez v oddanom vztahu znacke, je ovela
pravdepodobnejSie, ze budl aj nadalej vyjadrovat’ svoje lojalne spravanie." (Hess,
Story, 2005). Vernost' zalozena na dovere podporuje najmenej dve dimenzie lojalneho
spravania: behavioralnu lojalitu, ktora sa zvyCajne meria v ramci trhu, a subjektivnu
lojalitu, ktora je zlozena z nazorov, pocitov a zamerov smerom k znacke (Oliver, 1999).
Kym spokojnost’ moze byt’ dostatocna pre behavioralnu lojalitu, ti zakaznici, ktori st "len
spokojni", predstavuju spravodliv( hru pre konkurenciu. Definovanie lojality ako mera-
tel'ného spravania vedie k meraniu obmedzenému na nakupné zamery, Cinnosti alebo
minulost’.

Model vernosti zalozeny na dévere meria dve dimenzie: ucelnu a osobnu. Ucelna
dimenzia sa zameriava na spokojnost’ a zakladny prinos spotreby. Ucelny vzt'ah sa tvori
v okamihu, ked' potreby su uspokojené a produkty alebo sluzby si dodavané podla
ocCakavania. Osobny vztah na druhej strane vychadza z nazorov a pocitov, ktoré idd nad
ramec zakladného produktu a funkcie sluzby. V ramci metddy tiez prebieha kategorizacia
klientov do Styroch segmentov, v zavislosti od hodnotenia oboch dimenzii sticasne.

V priebehu merania ich lojality by mali byt’ pouzité standardné techniky dopytova-
nia v podobe dotaznika. Pritom predmetom skimania je sedem faktorov lojalneho spra-
vania a intencii, ktoré si merané v priebehu rovnakého ¢asového Useku, ako:

ochota zaplatit’ za znacku viac penazi,

suma penazi utratend v priebehu minulého mesiaca,
predajna propagacia v ramci kategodrie znacky,
navstevy v priebehu ¢asového obdobia,
pravdepodobnost’ odporicania,

ochota odist’ ku konkurencii,

ochota nakupu cez internet.

2.4 Multidimenzionalny model (Multidimensional Model)

Model lojality zakaznika od autorov Dick a Basu (1994) je konceptualizaciou kom-
binovanych efektov postojov a spravania. Odbornici poukazuju na to, ze lojalita je vy-
sledok interakcie medzi relativnym postojom zakaznika k znacke alebo obchodu a opa-
kovanym nakupnym spravanim k tejto znacke alebo nakupnym aktom v tomto obchode
(Garland, Gendall, 2004).

Dick a Basu (1994) d'alej implikuju typoldgiu zakaznikov. Tato typoldgia rozdel'uje
zakaznikov do Styroch skupin podla stupna lojality. Popisovani ako zakaznici s vysokou
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subjektivnou a behavioralnou lojalitou su "skutoc¢ne lojalni", zakaznici s vysokou behavi-
oralnou lojalitou, ale nizkou subjektivnou lojalitou su "falosne lojalni", zakaznici s vyso-
kou subjektivnou lojalitou, ale nizkou behavioralnou lojalitou s "skryte lojalni", a na
koniec zakaznici s nizkou subjektivnou a behavioralnou lojalitou st "nelojalni".

Tento model je zaloZeny na domnienke, Ze klasifikacia zakaznikov do Styroch skupin
podla lojality na zéklade relativneho postoja a priazne zakaznika umoziiuje predikciu
iného merania lojality, ako je udrzanie (retention) a prechody (defection). Usilie zamerat’
sa na meranie lojality zakaznika prostrednictvom segmentacného procesu, meranie be-
havioralnej a subjektivnej lojality by malo byt definované v presne zostavenom dotaz-
niku.

Je nutné poznamenat, ze multidimenzionalny model zakaznickej lojality je modifi-
kovatelny a rozni autori, pri reSpektovani hlavnej koncepcie modelu (Dick, Basu, 1994),
pouZivaju pri realizacii dopytovania rézne nastroje. Niektori z nich klad( doéraz na dotaz-
niky, ini na telefonické dopytovania. Vyber tiez Casto zavisi od typu trhu, na ktorom sa
firma pohybuje, od typu produktu, ktory firma vyraba, a informacii, ktoré produkuije.

Zaver

Poznanie zakaznikov vyuzivajlcich sluzby ¢i produkty spolocnosti patri medzi naj-
doblezitejsie oblasti marketingového vyskumu, lebo st to prave spokojni a lojalni zakaz-
nici, ktori sa vracaju, nakupuju pravidelne alebo vo velkom rozsahu, podavaju referencie
o svojich skusenostiach dalsSim pripadnym zakaznikom a sU ochotni tolerovat’ vyssiu
cenu v pripade, ze predavajucemu a jeho produktom veria (Kozel a kol., 2011). Uz z
vySSie predlozenych faktov je zrejmé, Ze sledovanie zakaznickej lojality je vel'mi dolezité
pre budlcnost’ kazdého predavajliceho a jeho schopnost’ prezit’ vo vysoko konkurenc-
nom prostredi. Sledovanie a meranie lojality prostrednictvom vyssSie spominanych mo-
delov a metdd mo6ze pomoct’ manazmentu v ich rozhodovani o smere, ktorym sa vydat’
pri zlepSovani vykonnosti procesov.
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