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Resumé

Predmétem této diplomové prace je analyza spokojenosti zakazniki se servisnimi sluzbami
v autorizovanych provozovnach firmy Skoda Auto a. s..

V teoretické Casti je popsdana podstata marketingu v sektoru sluzeb a postaveni zékaznika
ve firmé. Dale tato prace priblizuje souc¢asnou situaci ve spole¢nosti Skoda Auto a vyznam
jednotlivych oddéleni utvaru Servisnich sluzeb.

Prakticka ¢ast se zabyva nastroji péée o zakaznika v prodejni siti Skoda. Hlavni ¢ast je
vénovana programu ..Vykonny obchodnik®, ktery hodnoti jednotlivé obchodniky Skoda
jednak z hlediska vykonu. ale také z pohledu zikaznika. Zaméfenda je predevSim na
nastroje meéreni kvality sluzeb a zjiStovani spokojenosti zakazniki. Zahrnuje analyzu
vysledki a nasledné navrhy doporuceni, které by mély vést ke zvySeni spokojenosti

zakaznik.

Summary

The object of this diploma thesis is the analysis of customers’ satisfaction with service
trades in accredited garages Skoda.

The theoretical part describes the principles of service marketing and the position of
customer in a company. Besides that this diploma thesis draws near the present situation in
the company Skoda and the importance of individual units of a Service department.

The practical part deals with the main instruments of customer services in the sales
network Skoda. The main part applies to the programme “Efficient tradesman™. which
rates the performance of single tradesmen Skoda according to their achievement and also
according to the point of view of the customers. Above all, this diploma thesis focuses on
the instruments of measurement of quality of the services and on the recognition of
customers’ satisfaction. It includes the analysis of the results and sequent proposals of

recommendations, which should lead to increase in customers” satisfaction.
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Uvod

V soucasné dobé se celosvétovy automobilovy trh nachazi ve fazi recese. Zakaznici si
mohou vybirat ze Siroké nabidky vozi riznych znacek, které jsou kvalitativné na
srovnatelné drovni. Aby firmy obstdly v tvrdém konkurenénim boji o zakaznika, musi
vedle kvalitniho vyrobku nabizet také kvalitni sluzby a snazit se pravé v oblasti sluzeb

ziskat n¢jakou konkuren¢ni vvhodu oproti ostatnim vyrobctm.

Vyznam marketingu v sektoru sluzeb stile razantné roste. V minulosti byl marketing
sluzeb podcenovan, protoze firmam zajistila uspéch prevysujici poptavka nad nabidkou.
V soucasné dobé je ale trh presycen. a pokud si firmy chtéji zajistit uspéch a prosperitu do
budoucna. musi zaméfit svou pozornost na Kvalitu poskytovanych sluzeb a péci

o zakaznika.

Firma Skoda Auto a. s. je jednim z nejvétsich primyslovych podniki v Ceské republice.
Diky husté obchodni siti po celém tzemi Ceské republiky je také nejvétsim distributorem
osobnich automobili na domacim trhu. Diky ¢astym inovacim vyrobnich technologii dnes
nabizi vysoce kvalitni vyrobky, s kterymi je schopna konkurovat zahrani¢énim znackam.
Jedna se o znacku s dlouholetou tradici, ktera disponuje velkym okruhem stalych a vérnych
zakazniki. Protoze si firma Skoda Auto dobfe uvédomuije. jak jsou pro ni vérni zakaznici

duleziti. patfi mezi jeji hlavni cile vysoka aroven poskytovanych sluzeb zakaznikum.

Tato diplomova prace je zamérena na rozbor zakladnich marketingovych nastroju, kterymi
firma Skoda Auto mé&fi kvalitu poskytovanych sluzeb ve své servisni siti. Témito nastroji,
které tvori souc¢ast programu ,.Vykonny obchodnik™, jsou Analyza image obchodnika
a Mystery Shopping. V obou pfipadech se prostrednictvim marketingového vyzkumu
zjistuje kvalita poprodejnich sluzeb vnimana z pohledu zikazniku. Jedna se o formu
aktivni komunikace se zdkazniky. kterd umoznuje zjiStovat nedostatky a stale vice se

priblizovat potfebam zakazniku.



Hlavnim cilem diplomové prace je rozbor dosazenych vysledki v ramci Analyzy image
obchodnika a Mystery Shopping. zjisténi miry spokojenosti zakaznikii se servisnimi
sluzbami. analyza pri¢in nespokojenosti, zjisténi nedostatku a navrh feSeni k odstranéni

problémui.



1 Marketing sluzeb

V minulosti byl marketing spojen s prodejem konkrétnich fyzickych vyrobku. Vyznam
sluzeb byl podcenovan. protoZe se sluzby povazovaly za statky, které neprodukuji Zadnou
hodnotu. K velkému rozmachu sektoru sluzeb doslo na konci 20. stoleti. Vedly k tomu
zejména piani zakazniku ziskavat nékteré druhy zbozi spole¢né s doplitkovymi sluzbami.

Sluzby nyni tvofi nejvétsi podil hrubého domaciho produktu a nové pracovni prilezitosti
vznikaji pravé v tomto sektoru. Proto je velmi dualezité, aby se sluzbami zabyval

1 marketing.

Sluzba muze byt definovana jako cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana miize nabidnout
druhé, je v zasadé nehmotna a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby mize, ale

nemusi byt spojena s hmotnym produktem. '

1.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzby maji nékolik typickych vlastnosti, kterymi se jednoznac¢né odlisuji od zbozi. Mezi
hlavni charakteristické vlastnosti sluzeb patfi:
nehmatatelnost;

]
o nedélitelnost:

O

proménlivost;

O

pomijivost:

0 nemoznost vlastnictvi.

Nehmatatelnost
Tato vlastnost nejlépe definuje podstatu sluzeb. Sluzby neni mozné, na rozdil od fyzickych

vyrobki, pfed koupi prohlédnout, ochutnat, poslechnout ¢i ocichat. Pokud si zakaznik

' JANECKOVA, L. — VASTIKOVA. M.- Marketing sluZeb. 1. vyd. Praha, 2001, s. 12



vybird mezi nékolika konkurujicimi si produkty sluzeb, tak ma z téchto divodu ztizeny
vybér. Cim vice je sluzba nehmotnd, tim vétsi riziko zakaznik prebira. SnaZi se proto
ziskat o produktu co nejvice informaci nebo muze vyuzit svych predchozich zkusenosti.
Zatimco vyrobei hmotnych vyrobkl se snazi zvysit svoji konkurenceschopnost tim, Ze
k vyrobkum nabizeji dopliikové nehmotné sluzby, poskytovatelé sluzeb se snazi , aby jimi
nabizena sluzba byla co nejvice hmotna a snizili tak zdkaznikovu nejistotu o spravnosti

vybéru.

Nedélitelnost

Nedelitelnost je dalsi charakteristickou vlastnosti, ktera odliSuje zbozi od sluzeb. Pro
fyzické vyrobky je typické. Ze se nejprve vyrobi a pozdéji jsou nakoupeny a spotfebovany.
Ale u sluzby je vyroba a spotfeba propojena. protoze se zdkaznik pfimo uGcCastni
poskytovani sluzby. Na vysledek sluzby, a tedy 1 spokojenost ziakaznika, ma tak vliv nejen
dodavatel, ale i samotny zakaznik. V téchto pripadech se pak vyuziva marketing sluzeb. Pi
koupi zbozi zakaznikovi nezalezi na zpusobu vyroby, ale zajima ho ucelnost a kvalita.
U sluzby ale muze sebemensi zména v pribéhu poskytovani sluzby vyrazné ovlivnit

celkovy dojem zdkaznika, protozZe spotreba probiha sou¢asné s produkci.

Promeénlivost

Vysledek poskytovani sluzby nemiize byt nikdy uplné stejny, protoze zavisi na chovani
zakazniku a producent, které nelze pfedem predvidat. Navic nelze provadét vystupni
kontroly kvality jako u zbozi. Firmy poskytujici sluzby mohou zvysit jakost tim, Ze si
vyberou dobry personal, ktery dukladné proskoli a stanovi normy kvality jeho chovani.
Dale by mély standardizovat proces poskytovani sluzeb pomoci organizace a nakonec je

------

nejdulezitéjsi sledovat spokojenost zakazniku.

Pomijivost

Sluzby nelze skladovat nebo znovu prodavat. Pro dany okamzik jsou sluzby ztracené.
Zaroven to ale neznamend. ze Spatné sluzby neni mozné reklamovat. Nahrazeni nekvalitni
sluzby sluzbou kvalitni je vSak mozné jenom v nékterych pripadech. Nékdy se musi

zakaznik spokojit se slevou z ceny nebo vracenim zaplacenych penéz za poskytnuti sluzby.

-
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Pro producenty sluzeb je také velmi dulezité, aby znali velikost poptavky a v pripadé, Ze
poptavka kolisa, ji umeli predvidat. Jinak by mohlo dojit k tomu, Ze se poskytovatelé

sluzeb budou potykat s nedostatkem kapacit nebo naopak s jejim prebytkem.

Nemoznost vlastnictvi

Tato vlastnost souvisi s nehmatatelnosti a pomijivosti. Pokud zakaznik nakupuje zbozi,
stava se jeho vlastnikem. U sluzeb ale muze zdkaznik vlastnit pouze pravo na poskytnuti
sluzby, protoZe sluzba je pomijiva. Je proto dilezité, aby distribu¢ni kanaly, jimiz se

sluzby dostavaji k zakaznikum, byly kratké a ptimé. [1] [2]

1.2 Vyznam marketingu v sektoru sluzeb

Marketing je definovan jako manaZersky proces, zodpovidajici za identifikaci, predvidani

a uspokojovani pozadavku zakazniku pri dosahovani zisku.”

V marketingové orientované organizaci se vSechny aktivity soustfed'uji na poznavani
a uspokojovani potieb zakaznika. Potfeby zakazniki ale musi byt uspokojovany efektivné
nejen pro zakazniky samotné. ale 1 pro organizaci. Marketing nabyva na vyznamu, pokud

je poptavka spotiebitelt uspokojena a trh je nasycen.

Marketingovou orientaci tvori:
0 orientace na zakaznika:
0 orientace na konkurenci;

0 koordinace mezi funkcemi organizace.

Orientace na zakaznika
Organizace orientovana na zakaznika zna dostate¢né své cilové zakazniky a to ji umozZnuje

poskytovat jim co nejvySsi hodnotu.

2 JANECKOVA. L. — VASTIKOVA, M.: Marketing sluZeb. 1. vyd. Praha, 2001, 5. 24
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Orientace na konkurenci
Orientace na konkurenci znamena. Ze organizace zna dobfe svoji konkurenci. Dokéaze
rozpoznat silné a slabé stranky konkuren¢nich podniki a snazi se pochopit mozZnosti

a strategii stavajici a potencialni konkurence.

Koordinace mezi ruznymi funkcemi organizace
Organizace dokaze vyuzivat vsechny své zdroje s cilem vytvaret vysokou hodnotu pro
zakazniky. Zodpovédnost za vytvareni hodnoty pro zakazniky nemaji jen pracovnici

marketingového oddéleni, ale i pracovnici v ostatnich funkcich. [2]

V minulosti byl vyznam marketingu v sektoru sluzeb podcenovan. Jednou z pricin bylo, ze
mnoho obchodu. které poskytovaly sluzby, bylo malych ( napf. kadefnictvi ) a nepouzivaly
marketingové techniky. Dalsi pfi¢inou byla vysoka poptavka a firmy tudiz nemély potfebu
marketing vyuzivat. Obchodovani se sluzbami navic ovliviuje velké mnozstvi faktoru
a nelze tudiz pouzit tradicni marketingové techniky. Marketing sluzeb vyzaduje vedle

tradi¢niho marketingového mixu jesté vnitini marketing a interaktivni marketing.

firma
interni externi
marketing marketing
zameéstnanci interaktivni zakaznici
marketing

Obr. 1 Tri typy marketingu v sektoru sluzeb

Externi marketing
Externi marketing zahrnuje tradi¢ni marketingovy mix. Tyka se béZzné ¢innosti. kterou

firma vykonava v souvislosti s pfipravou sluzeb, tvorbou cen. distribuci a propagaci.



Interni marketing

Interni marketing se zabyva Skolenim a motivovanim zaméstnancu. ktefi prichazeji do
kontaktu se zakazniky. Tento personal by mél fungovat jako tvm a starat se o maximalni
uspokojeni zdkaznika. Aby firma mohla dosdhnout vysoké trovné sluzeb. musi se kazdy

zaméstnanec pii vvkonu své prace orientovat na zakaznika.

Interaktivni marketing

Interaktivni marketing souvisi se zrufnosti zaméstnancu pii styku se zdkazniky.
V marketingu sluzeb je kvalita sluzeb spojena stim, kdo je poskytovatel sluzby. Pro
zakaznika jsou dulezité nejen prislusné technické vlastnosti sluzby. ale také zpusob. jakym

je sluzba poskytovana.

Z nehmatatelnosti vyplyva, Ze pfi nakupu sluzby prebira zakaznik vétsi riziko. nez phi
nakupu zbozi. Zékaznik se proto rozhoduje spiSe podle image firmy, nez podle reklamy.
Velky vyznam ma také cena. personal a spokojenost zakaznika vyplyvajici z predchozich

zkuSenosti. [1]

1.3 Typy sluzeb

Podle ¢asového hlediska existuji tfi skupiny sluzeb:
o predprodejni:
0 prodejni:

2 poprodejni.

Predprodejni sluzby

Firma si musi vytvofit vhodné prostfedi pro budouci poskytovani sluzeb, zaujmout své
misto v podvédomi zdkazniki a prizpusobovat své vyrobky ¢&i sluzby potfebam
a oCekavanim zakazniki. Mezi predprodejni sluzby patii reklama, ucast na veletrzich,
vystaveni zbozi na prodejné. vybér vhodnych dodavatelu a distributora nebo prodejni

doba distributora.



Prodejni sluzby
Mezi prodejni sluzby patii veskeré aktivity, které je tieba zajistit od prvnich kontakta se
zakaznikem az po nabyti vlastnictvi zbozi. Jedna se napf. o poskytovani informaci, pfijem

a zpracovani objednavek, moznost vyzkouseni zbozi, rizné slevy a dodani zbozi.

Poprodejni sluzby

Producenti vyrobki musi pro zakazniky zajistovat celou fadu poprodejnich sluzeb.
Existuje nékolik zpusobu. jak mohou tyto sluzby poskytovat.

Prvni moznosti je, Ze bude poprodejni sluzby zajistovat sam vyrobce. Tato varianta patfi
mezi nejéastéjsi, protoze producenti cht¢ji mit vyrobky pod dohledem, aby mohli rychle
reagovat na pfipadné vady a ucinit prislusna opatfeni ve vyrobé. Také je velmi nakladné
Skolit cizi pracovniky. Pokud je vyrobce jedinym dodavatelem nahradnich dilu, mize za
tyto dily pozadovat mimofadnou cenu. U téchto firem je v praxi bézné, Ze prodavaji sviyj
vyrobek levngji a vynahradi si to na cenach nahradnich dilu a sluzeb. To je také davodem,
pro¢ se objevuji konkurenti na ..Cerném trhu™, ktefi sice nabizeji neoriginalni dily, ale
mnohem levnéji. Prestoze vyrobci zakazniky varuji, aby tyto neoriginalni dily nepouzivali,
mnoho zakaznik neptresvedci.

Dalsi moznosti vyrobce, jak zajistit poskytovani poprodejnich sluzeb, je uzavieni smlouvy
s autorizovanymi distributory a maloobchodniky, aby tyto sluzby poskytovali za né. Tito
zprostiedkovatelé vytvofi sit’ po celém tzemi. Jsou potom blize zakaznikim a mohou
poskytovat sluzby rychleji a kvalitngji. Vyrobei stale vydélavaji na prodeji nahradnich dilu,
ale zisk z poskytovani sluzeb ponechavaji zprostredkovatelim. Tohoto zpusobu vyuziva
i firma Skoda Auto, ktera si vytvorila svoji sit’ autorizovanych prodejci a servisu.

Dalsim zptasobem je, Ze budou sluzby zajiStovat nezavislé specializované firmy, které se

zabyvaji poskytovanim sluzeb nebo si miize potfebné sluzby zajistovat sam zakaznik. [1]

1.4 Postaveni zakaznika ve firmeé

V obdobi nelitostné konkurence se zdkaznik stava kliCovym Cinitelem. Firmy nedodavaji

kvalitu podle vlastnich pfedstav, ale kvalitu definovanou zikaznikem. Jedna se o kvalitu se
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dvémi dimenzemi - kvalitu vyrobki a kvalitu sluzeb - znichz kazda vyzaduje jinou
zru¢nost a jinou strategii. Zadouciho uspéchu v konkurenénim boji nelze dosahnout, dokud
nedojde k propojeni kvality vyrobku s kvalitou sluzeb. Kvalita vyrobku je pro zakaznika
predstavovana tim. co dostane a kvalita sluzeb jak to dostane. Kvalita sluzeb je
nehmatatelna a proto se velmi Spatné méfi. Pokud bude firma dodrzovat sedm
nasledujicich zasad., stane se dobfe integrovanou firmou, schopnou nabizet kvalitu vyrobku

1 kvalitu sluzeb.

1. Vytvoreni predstavy, jak udrzet ziakaznika
Kazdy pracovnik napliuje ur€ité poslani a povinnost vici zakaznikim. To by se mélo
odrazet v predstavach firmy. Firmy. které maji dobfe formulované cile, jsou schopny

probudit ..spici uredniky* a zacit opravdu poskytovat sluzby svym zakaznikm.

2. Naslouchani zakaznikovi

Jedna se o vytvoreni rodinné¢ho vztahu mezi firmou a zakazniky. Pfikladem jsou Binney
a Smiths, vyrobci barevnych fixu, ktefi se zacali podrobné zabyvat dopisy od svych
zakazniku. Zjistili, ze si zdkaznici vétSinou stézuji na skvrny, které zanechavaji fixy na
obleceni. Vénovali proto obrovské usili vyzkumu a vynalezli omyvatelné fixy. Prode) fixu

se poté zdvojnasobil.

3. Ucit se od vitézu
Velké prosperujici firmy nemohou skryt své metody podnikani a je proto vvhodné studovat

jejich metody a filosofii.

4. Ponechani volné ruky svym nejlepsim zaméstnancum
VétSina zaméstnancu chce poskytovat svym zakaznikum dobré sluzby. Manazefi by méli

dat zaméstnancum najevo. ze jsou klicovym prvkem celého systému.
i) J b

5. Odstranéni bariér u ¢innosti, které vitézi u zakazniku
Systém. ktery je v podniku zabudovany, muze vytvéaret bariéry dobrym sluzbam pro

zdkazniky. Firmy by se mély snazit zlepSovat postupy. které vytvareji hodnotu pro
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zakazniky. Tym pro zlepSovani kvality sluzeb by mél byt v kazdém oddéleni.

6. Meérit, mérit, mérit
Firmy by mély méfit uplné vSechno. co jim muze sdélit, jaka je kvalita vnimana
zakaznikem. Vykony by se mély porovnavat nejen s minulosti a s pozadavky zakaznika,

ale take s vykony firem, které délaji podobnou praci tim nejlepSim zpisobem.

7. Promeénit slova v ¢iny
Firma by méla stavét zakaznika na prvni misto, véfit ve své pracovniky. investovat do nich

a neustdle je vzdélavat.

Téchto sedm bodu tvofi opravdoveé zdklady podniku fizeného zakazniky. Nesta¢i upozornit
pracovniky na nejnizsi linii, Ze se maji na zakazniky usmivat. Kazdy ¢loveék ve firmé musi
pome&fovat viechny své ¢iny s potfebami a ofekavanimi zédkazniku a neustdle se snazit tato
o¢ekavani predcit. Firma by méla poznat své zakazniky lépe. neZ se znaji oni sami, aby

zjistila. co potrebuji a o¢ekavaji. [3]

1.4.1 Chovani zdkaznika po koupi vyrobku ¢i sluzby

Pro firmu je velmi dulezité vytvoreni zpétné vazby. Nestaci, Zze se snazi své vyrobky ¢i
sluzby prizpusobovat potfebam zakazniki. Musi se také zaméfit na jejich reakci po
nakupu. aby zjistila. zda zakaznika uspokojila ¢i neuspokojila. Spokojenost nebo

nespokojenost zakaznika ovliviiuje zjisténa uzitecnost vyrobku ¢i sluzby.

Choviani nespokojeného zakaznika
Reakce nespokojen¢ho zakaznika jsou nejednozna¢né. Dobry obchodnik by mél znat
vSechny zpusoby. jimiz muze kupujici vyjadfit svou nespokojenost. Nej¢astéjsi zpusoby

znazornuje nasledujici schéma.
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Obr. 2 Reakce nespokojeného zakaznika®

Chovani spokojeného zikaznika

Pokud je uzite¢nost vyrobku nebo sluzby velka a zakaznik je spokojen. mize firma docilit
toho, ze:

a zakaznik si vyrobek koupi znovu:

0 o firmé hovofi s ostatnimi pfiznive;

0 vénuje méné pozornosti konkuren¢nim znackam a cizi reklameé:

Q zustava vérny firemni znacce i pfi nakupu ostatniho zbozi.

¥ KADUROVA, D.:Funkce péce o zikaznika pfi ovliviiovani kvality servisnich sluzeb ve firmeé Skoda Auto a s. [Diplomové price]
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Obr. 3 Vzorec spokojenosti zakaznika®

U podniku fizen¢ho zakaznikem je velmi dilezZité vytvoreni zpétné vazby formou stiZnosti
od zakazniku. Firma by méla mit fungujici systém podnéti a pozorovani, ktery slouzi
zakaznikovi k vyjadfeni jeho nespokojenosti s vyrobkem ¢i sluzbou. Jediné takto muize
firma zjistit skutecny nazor zakazniki. Kazda stiznost poskytuje prilezitost odlisit firmu od
ostatnich. Je jakymsi spojovacim mostem k nespokojenému zékaznikovi, u kterého je
riziko prejiti ke konkurenci. Pomaha nalézt cestu, jak délat néco, co zakaznik potiebuje

a konkurence to nedéla.

Na zakaznikovy stiznosti, pfipominky ¢i podnéty musi byt reagovano. Pokud budou
stiznosti vyfizovany vcas, korektné a s pochopenim pro zakaznikovu situaci, mohou mit
dokonce 1 pozitivni dopad. Zakaznik, kterému firma pomuze vyfesit problémy. bude tuto
firmu doporucovat svym pratelim. Firma ale musi pocitat i s faktem, Zze mnoho
nespokojenych zakaznikl si nestézuje. Divodem muze byt piesvédéeni, Ze jim stiznost nic
nepfinese, mohou mit pocit, Ze obtézuji nebo je konkurence tak silnd, Ze je snazsi jit k jiné
firmé, nez si stézovat. Pokud dojde ke ztrat¢ zdkaznika timto zpusobem, firma se zacne
pomalu rozkladat. protoze nebude tusit, kde je chyba. Nejvétsi cenu maji pro podnik

zakaznici, ktefi jsou presvédceni o tom, Ze si maji stézovat. 3]

1.4.2 VyzKkum spokojenosti zakaznika

Na trhu se vyskytuje mnozstvi subjektl, které ovliviuji pozitivnim nebo negativnim

zpusobem podnikatelské aktivity a prosperitu firmy. O vSech téchto subjektech musi mit

firma informace. které ziska marketingovym vyzkumem. Mezi tyto subjekty trhu patfi

* Prirucka organizace servisnich sluzeb. dil 2. odstavec 7.1 Vyznam kvality servisnich sluZeb, 2003
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dodavatelé. konkurenti, distributofi, vefejnost a pfedeviim zakaznici. Nejcastéji se
vvzkumy tykaji zakazniki, protoZze nabizeji nové prilezitosti. Spokojenost zikaznika patfi
do skupiny nehmotnych zdroji, které jsou pro tspéSnost firmy rozhodujici. Spociva ve
stanoveni predstavy zakaznika o charakteristikach vyrobku ¢i sluzby a néasledném
porovnani se skuteCnymi vlastnostmi vyrobku nebo sluzby po jejich nakupu. Pokud
zkuSenost predc¢ila oCekavani, zakaznik je spokojen. Pokud ale o¢ekavani nedosahla,
zakaznik je nespokojen. Spokojenost se méf pomoci indexu spokojenosti zakaznika.

Evropsky model spokojenosti ziakaznika (ECSI) spociva v definici celkem sedmi
proménnych, které jsou vymezeny uritym poctem méfitelnych proménnych. Vztahy mezi

Jednotlivymi proménnymi lze vyjadfit modelem, ktery je schematicky zachycen v obr. 4.

Image
ocekavani
zakaznika
l \ 4 ¥
vnimana kvalita vnimana spokojenost loajalita
vyrobku nebo sluzby hodnota zakaznika zakaznika
T | stiznosti
zakaznika

Obr. 4 Vztahy mezi proménnymi v modelu spokojenosti zakaznika’

Charakteristiky jednotlivych proménnych jsou popsany v nasledujici ¢asti textu.

Image
Image vychazi ze spokojenosti zakaznika. Mezi méfitelné proménné patri:
a davéra v ¢innost firmy, v poskytované sluzby:

a stabilita firmy:

: FORET, M. — STAVKOVA, J.: Marketingovy vyzkum. Jak poznavat své zékazniky. 1. vyd. Praha, 2003, s. 108
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a flexibilita a inovativnost k pfanim a problémim zékazniki (rychlost reakce na zménu
poptavky, rychlost reakce na nadstandardni pozadavek, pocet kaZdoroéné nové
nabizenych produkti);

a duavody k prvnimu nakupu:

a znacka (spontanni znalost znacky — srovnani s konkurenénimi zna¢kami).

Ocekavani

Ocekavani zakaznika je vysledkem propagace vyrobku nebo sluzby a predeslych
zkuSenosti. Ma primy vliv na spokojenost zakaznika. Méfitelnymi proménnymi jsou:

a pravdépodobnost nenaplnéni o¢ekavani z nakoupenych vyrobki nebo sluzeb;

Q prijemné a vhodné prostiedi:

0 dostupnost:
a

pruznost.

Vnimana kvalita

Vnimani kvality zdkaznikem se tyka jednak samotného produktu nebo sluzby, ale také
doprovodnych sluzeb (servis. oteviraci doba, atd.). Méfitelné proménné jsou:

o kvalita zakoupeného produktu nebo sluzby;

a uroven doprovodnych sluzeb:

0 zdkaznicky servis a poskytnuté rady.

Vnimana hodnota

Vnimani hodnoty je spojeno scenou vyrobku nebo sluzby a ocekavanou kvalitou.
Vyjadfuje se jako pomér ceny a vnimané kvality. Mezi méritelné proménné patri:
hodnoceni trovné ceny v porovnani s kvalitou vyrobku nebo poskytnutych sluzeb:
troven reklamni kampané, komunikace;

pozice firmy na trhu, vaci konkurenci:

profesionalita poskytovatele:

 Fipia o b lmile) w R P B

vzhled a ochota personalu:

statistiky pisemnych stiznosti, pochval. ocenéni.

o

ra
Ll



Spokojenost zikaznika

Spokojenost zakaznika ovlivije:

a celkové uspokojeni potieb a o¢ekavani klienta:

a spokojenost s produktem ¢&i poskytnutou sluzbou:

a3 spokojenost s jednanim liniovych pracovniku (odbornost a vstficnost).

Stiznosti zakazniku

Stiznost zakaznika je dusledkem porovnani vykonu a ocCekavani. Vznikaji v pripadé
negativni neshody otekdvani. Mezi méfitelné proménné patii:

a3 Cetnost stiznosti:

a spokojenost s vyfizenim stiznosti:

a flexibilita pfi vyfizovani stiznosti.

Loajalita zakaznika

Loajalita se projevuje opakovanym nakupem a cenovou toleranci. Méfitelné proménné
jsou:

a pravdépodobnost opakovani nakupu:

a3 cCetnost kontaktu s firmou (doporuceni pratelum ¢i znamym);

a davody mozné substituce firmou nabizeného vyrobku ¢i sluzby za jiny;

a pravdépodobnost substituce za jinou firmu, ktera nabizi obdobny produkt nebo sluzbu

za nizsi cenu. [6]



2 Charakteristika firmy Skoda Auto a. s.

V dnesni dobé, kdy se celosvétovy automobilovy trh nachazi ve fazi Gtlumu a konkurence
na tomto trhu stale razantngji vzrusta, je pro firmu velice dalezité udrZet si na trhu své
postaveni. Musi se potykat s tvrdym konkuren¢nim bojem o zikaznika, rozSifujici se
nabidkou na trhu a stoupajicimi naroky zakazniku. Pro Gspésny rozvoj firmy je treba ziskat
n¢jakou konkuren¢ni vyhodu oproti ostatnim. Vzhledem k ¢astym inovacim vyrobnich
technologii dnes firma Skoda Auto nabizi vysoce kvalitni vyrobky, s kterymi je schopna
konkurovat zahranicnim znackam. Ale to. Ze je zakaznik spokojen s vyrobkem nestaci.
Dulezité je. aby byl také spokojen s kvalitou poskytovanych sluzeb. A pravé v této oblasti

je mozné vhodnou marketingovou politikou ziskat naskok pred ostatnimi znackami.

2.1 Historicky vyvoj

Firma Skoda Auto a. s.. ktera se zabyva vyvojem, vyrobou a prodejem vozidel a jejich
prisluSenstvi. ma vice nez stoletou tradici. Pocatky jeji historie mizeme hledat jiz v roce
1895, kdy Vaclav Laurin a Vaclav Klement zalozili tovarnu na vyrobu jizdnich kol znacky
Slavia. V roce 1899 zahgjila firma Laurin & Klement vyrobu motocykli. Po nékolika
pokusech na prelomu stoleti ptesla v roce 1905 na vyrobu automobila. Aby si tato firma
udrzela na trhu své postaveni, spojila se vroce 1925 spodnikem Skoda Plzen. coz
znamenalo zanik zna¢ky Laurin & Klement. Od tohoto roku tedy pouziva automobilka
nazev Skoda a symbol okfidleného Sipu. V roce 1930 se zavod v Mladé Boleslavi opét
osamostatnil z plzenského koncernu a vznikla samostatna Akciova spolecnost pro
automobilovy prumysl (ASAP). Vyvoj firmy byl naruSen druhou svétovou valkou. kdy
byla vyroba podfizena vojenskym ucelim. Po druhé svétové vilce byla produkce
automobilii pfeménéna na narodni podnik s oznaCenim AZNP Skoda. Po politickych
zménach vroce 1989 zacala firma v podminkach trzniho hospodarstvi hledat silného

zahrani¢niho partnera. V roce 1991 se stala soucasti koncernu Wolkswagen jako Skoda



automobilova a. s. a zménila se v dynamickou a prosperujici firmou. [15]

2.2 Zakladni ddaje o firmé Skoda Auto a. s.

Nizev spole¢nosti
Spole¢nost Skoda automobilové a. s. byla zfizena dne 20. 11. 1990 jako pravnicka osoba.
Usnesenim valné hromady se dne 14. 11. 1997 zménilo obchodni jméno spole¢nosti Skoda

automobilova a. s. na SKODA AUTO a. s. s uéinnosti od 1. 1. 1998.

Predmét ¢innosti

Predmétem ¢innosti je vyvoj, vyroba a prodej vozidel a pfislusenstvi.

Zakladni jméni
Upsany zakladni kapital se sklada z 1 670 885 akcii na jméno ve jmenovité hodnoté Ké

a jedinym akcionafem spole¢nosti je VOLKSWAGEN AG, Wolfsburg.

Sidlo spole¢nosti
SKODA AUTO a. s.. T. Vaclava Klementa 869, 293 60 Mlada Boleslav, CR.

Struktura podniku
Spole¢nost ma tfi vyrobni zavody. Mimo hlavni zavod. ktery se nachazi v Mladé Boleslavi,

ma spolec¢nost dva pobo¢né zavody ve Vrchlabi a Kvasinach.

Logo podniku
V této podobeé se logo pouziva od roku 1993 a zelena barva znazorfiuje péci o Zivotni

prostiedi.

Obr. 5 Logo podniku



Soucasni charakteristika

V soucasnosti vyréabi firma Skoda Auto osobni automobily ve tfech modelovych fadéach:
Octavia, Fabia a Superb, které jsou ve svych tfidach silnymi konkurenty na svétovém
automobilovém trhu. 83% produkce se vyvazi do 80 zemi svéta. Skoda Auto je
nejvyznamngj$im Ceskym vyvozcem a na exportu Ceské republiky se podili 9.6%. Na

domacim trhu predstavuji vozy Skoda zhruba polovinu viech novych prodanych vozi.

Tabulka 1 Vybrané ekonomické ukazatele [9]

2000 2001 2002 2003

Dodéavky pro zakazniky vozy 435403 460 252 445 525| 449 758
Odbyt vozy 448 394| 460 670] 440572 438 843
Vyroba vozy 450 910( 460 886( 442 469( 437 554
Pocet zaméstnancii (k 31.12.2003) 25833] 24129] 23470 22798
Externi pracovnici 3245 2735 2179 2308
Trzby celkem mil. K& | 136 283| 153 271| 145 694| 145 197
v Ceské republice % 18 18 18 17

v zahranici % 82 82 82 83
Provozni hospodafsky vysledek mil. K¢ 5204 4 643 3677 5209
Pomeér provozniho hospodafského vysledku k trzbam |% 3.8 3.0 2.5 3.6
Hospodarsky vysledek pfed zdanénim mil. K¢ 4175 2674 2489 2517
Obratova rentabilita pfed zdanénim % 34 | g g 179
Hospodatsky vysledek po zdanéni mil. K& 3336 2129 1 825 1478

Protoze se svétovy automobilovy trh nachazi ve fazi recese, potyka se i firma Skoda Auto
od roku 2002 po dlouholetém zvySovani prodejii s poklesem poptavky jak v Ceské
republice, tak 1 na zahrani¢nich trzich. V roce 2003 se firmé podafilo na domacim trhu
a v dalsich 80 zemich svéta prodat zakaznikiim 449 758 vozu. | pfes nepfiznivou situaci na
trhu osobnich automobilt vzrostl prodej vozu oproti minulému roku o 1%, a to diky
protichiidnym tendencim vyvoje celkovych trhi v nejdilezit¢jSich odbytovych regionech
znaéky Skoda. Zatimco v zapadni Evropé celkova poptavka stagnuje, v zemich stfedni
a vychodni Evropy odbyt vyrazné roste. V Ceské republice se firmé Skoda Auto
podatilo i pies agresivni cenovou politiku konkurenti a stagnaci celkového trhu prodat 71

522 vozi a zajistit si tak trzni podil 47, 7%.

Aby spole¢nost Skoda Auto vykompenzovala pokles poptavky na evropskych trzich, snazi



se hledat nova odbytisté. V roce 2001 se ji podafilo vstoupit na indicky trh, kde Gspésné

buduje svoji pozici a dal$imi oblastmi expanze jsou napf. Sri Lanka nebo Novy Zéland.

22249

O Ceska republika
@ Stiedni Evropa bez CR

O Vychodni Evropa a
ostatni

93
L 0O Zapadni Evropa

B Zamofi a Asie

Graf 1 Objemy dodavek zakaznikiim podle regionti v poc¢tech vozi [9]

V roce 2003 dosahly trzby 145.2 mld K¢&. z toho v zahrani¢i bylo realizovano 83%. Oproti
roku 2002 se snizily pouze nepatrné, a to o 0,3%. Rentabilita trzeb se udrzuje stéle ve vysi
1.7%. Hospodaisky vysledek po zdanéni. ktery za rok 2003 ¢inil 1478 mil. K¢, vykazal
oproti minulému roku pokles o 19%. Firma byla nucena realizovat ¢etna opatfeni, mezi
které patii napf. nakladova optimalizace nebo snizovani poctu zaméstnanct, a prizpusobit
tak vyrobu aktudlni situaci na trhu.

Béhem roku 2003 snizila spole¢nost Skoda Auto pocet zaméstnanci o 3.8%. Ke konci
roku 2003 zaméstnavala Skoda Auto 22 798 kmenovych zaméstnanci a 2 308 externisti.

Primérna délka zaméstnani v podniku je 12.3 roku. [9]

2.3 Servisni sluzby jako odborny itvar firmy Skoda Auto a. s.

Organizacni strukturu firmy Skoda Auto a. s. tvofi pét zakladnich oblasti, kterymi jsou:
o G — Predseda predstavenstva:
a T - Technicky vyvoj:

o E — Oblast ekonomie:



o P - Prodej a marketing;
o V- Vyroba a logistika;
o Z— Oblast personalistiky.

Firma Skoda Auto je jediny vyrobce osobnich automobilii na domacim trhu. Jedna se
o znaCku s vekou tradici, ktera si zajistila velky okruh stalych a vémych zadkaznikia. Firma
ma vybudovanou hustou sit’ prodejct a servist a kvalita vyrabénych vozii je srovnatelna se
viemi konkuren¢nimi znaCkami. Pfestoze by tyto vyhody mohly piedstavovat silny
potencial pro boj s konkurenci. potyka se firma s klesajicim trznim podilem. Proto je velmi
dulezité, aby dochazelo k neustdlému zdokonalovani servisnich sluzeb, nebot’ zde plati
réeni, Ze prvni auto prodava obchodnik a dalsi jiz servis. Z nasledujiciho grafu je patrné, ze

spokojenost zakazniku se servisem vyznamné ovliviuje jejich celkovou spokojenost.

O Kvalita a spolehlivost
VozU
B Design vozu

O Spokojenost se servisem

O Provozni naklady

Graf 2 Vliv jednotlivych faktorii na spokojenost zikaznikii®

Servisni sluzby spadaji pod oblast Prodej a marketing (viz pfiloha 1: Organizac¢ni struktura
firmy Skoda Auto a. s.). Tento utvar se stard o kvalitu poprodejnich sluzeb. Metodicky

a operativné Fidi servisni sit’ v Ceské republice a Skoda importéry v 80 zemich exportu.

Hlavnim tkolem Servisnich sluzeb je zajistit spokojenost ziakazniku, proto je veskeré asili
pracovnikii sméfovano prave tomuto cili. Kvalita servisu musi pfinejmensim odpovidat

kvalité vozii Skoda. Vysoka technicka trovei automobili znacky Skoda znamena vyssi

% SIMAK_ P.: Spokojenost zakazniki je ikolem nas viech. Skoda Mobil. & 23,2003, s. 2



narocnost servisnich oprav. Zakaznik ocekava od servisu rychla a individualni feseni a to

klade zvySené naroky na personal servisu.

2.3.1 Organiza¢ni schéma utvaru Servisnich sluzeb

poe2

——{(Pso]

Obr. 6 Organizaéni schéma

PS — Servisni sluzby

PSO — Servisni organizace

PSM — Servisni marketing

PSS — Servisni Skoleni

PST — Technika servisnich sluzeb
PSG — Garance

PSD - Dilna servisnich sluzeb a centrum sluzeb



2.3.2 Charakteristika jednotlivych oddéleni

PSO — Servisni organizace

Toto oddéleni se zabyva tvorbou, piekladem, tiskem a distribuci servisni a palubni
literatury. Palubni literatura je ur¢ena pro zakazniky. Najdou v ni navod k obsluze vozidla,
zaruéni podminky, intervaly servisnich prohlidek a seznam autorizovanych opraven ve
viech zemich svéta, kde méa Skoda Auto své zastoupeni. Tato literatura se preklada do 25
jazyku. Dilenskd literatura je urCena pro servisy. Obsahuje pracovni postupy pfi opravach
vozli Skoda a ma za ukol zajistit, aby servisni technici dosahovali co nejlepsich vykonii
vedoucich ke spokojenosti zakazniki. Je piekladana do 13 jazyku. Dale toto oddéleni
zajistuje pro obchodniky v Ceské republice a v zahrani¢i poradenskou sluzbu, certifikaci

a podili se na priprave a provadéni auditi téchto smluvnich partneru.

PSM - Servisni marketing

Jednim z ukoll tohoto oddéleni je vytvareni image servisu. Cilem je zajistit, aby vSechny
provozovny obchodniki znacky Skoda vyvolavaly jednotny vizualni dojem. Zakaznikium
by mélo byt na prvni pohled jasné, ke které znac¢ce obchodnik patfi. Dal$im ukolem je sbér
a analyza informaci o servisni siti Skoda. Na zakladé sesbiranych dat se zde vytvari
marketingové programy, které¢ maji zajistit, aby se kvalita poskytovanych sluzeb neustéle
zvySovala. Servisni marketing ma také své oblastni poradce. Kazdy z nich ma na starosti
urCity region a pomaha obchodnikim zvySovat produktivitu a vykonnost, zavadét
jednotlivé marketingové programy a kontroluje, zda servisy spliuji urc¢ita kvalifikacni

kritéria.

PSS — Servisni Skoleni

Ucelem $koliciho stfediska je vzdélavani pracovnikii smluvnich opraven Skoda. Jedna se
zejména o technické kurzy urcené pro mechaniky a prejimaci techniky, ale dil¢i ¢ast kurza
je urCena i pro vedouci servisu. ktefi jsou vzdélavani v oblasti organizace servisu,
personalistiky a komunikace. K tomuto Gcelu pracovnici Skoliciho stfediska pfipravuji

dilenské u¢ebni pomicky. videoprogramy a multimediélni prezentace.
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PST — Technika servisnich sluzeb

Toto oddéleni je rozdéleno na nékolik &asti. Jednou z nich je Gtvar Péce o vyrobek. jehoz
tikolem je zpracovavat hlaseni o zavadach ze servisi v CR i od importérii a poskytovat jim
technické poradenstvi. Nasledné se stara o to, aby byla servisni sit’ dokonale informovéna
o0 nejaktualngjSich problémech a byla tak schopna uspokojit zakazniky. Zabezpecuje tim
zpétnou vazbu ze servisni sit€ na vyrobni zavod a podstatné ovliviluje kvalitu vyrobku.

Do techniky servisnich sluzeb spada i utvar Péce o zdkaznika, kam pfichazeji rizné zadosti
o technickou radu nebo stiznosti zakaznika, které se posléze vyfizuji. Se zakazniky se
komunikuje prostfednictvim pisemné korespondence, telefonicky nebo osobnim
kontaktem. Aby byla komunikace co nejefektivnéjsi, byl na toto oddéleni zaveden
pocitacovy systém, ktery slouzi k evidenci, zpracovani a vyhodnocovani veskerych
podnéti od zakazniku. Tato databaze poskytuje i statistické zpracovéani dotazi. coz

umoznuje predchazet radé stiznosti a pripominek.

PSG — Garance

Oddéleni garanci zpracovava garancéni naroky od obchodniki. Prestoze jsou jednotlivé
komponenty a nakonec i cely automobil podrobovany velmi prisné kontrole, mohou se
v provozu ob¢as vyskytnout zavady. Na vozidlo je poskytovana ze zdkona dvouleta zaruka
a vramci této zaruéni lhity uplatiuji zikaznici v obchodni siti Skoda garanéni naroky.
Veskeré tyto naroky vyfizuji obchodnici pravé prostiednictvim oddéleni PSG. Pfi opravach
reklamovanych zavad se pouzivaji vyhradné originalni dily Skoda a vadné dily se zasilaji
na oddéleni garanci, popf. dodavatelum téchto dilt. k provedeni podrobné analyzy. Je tieba
zjistit, zda se jedna o vyrobni vadu nebo nespravné zachazeni majitela vozidel. Zaroven je
statisticky sledovéna ¢etnost jednotlivych zavad a v pripadé vyraznéjsi plusové odchylky
se realizuji opatfeni ve vyrobé, ktera maji zajistit, aby se zavadovost sniZila na minimélni

uroven.

PSD- Servisni dilna
Servisni dilna pfipravuje vozidla pro veletrhy a vystavy. V této diln¢ se vyrabi i specialni
modifikace vozii Skoda, napi. policejni vozy, vozy pro specialni pozarni utvary nebo

vozidla SERVICE Mobil, kterd jsou ur¢ena pro pomoc motoristum v nouzi. 7]
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3. Koncepce péce o zakazniky ve firmé Skoda Auto a. s.

V trznim hospodarstvi zavisi GspéSnost firem na zdkaznikovi. On se rozhoduje, na jaké
zbozi a sluzby vyda své penize a které firmé tak zajisti odbyt, trzby, zisk a prosperitu do
budoucna. O pfizen zakaznik( se uchazi mnoho subjekta a ziakaznik ma v dnesni dobé
moznost vybirat si z Siroké nabidky stejné¢ho nebo podobného zbozi ¢&i sluzeb. Konkurence
je dnes zdrojem pokroku, protoze nuti jednotlivé vyrobce vyvijet nové vyrobky a nabizet

vylepSené sluzby. Cim je konkurence silngjsi, tim ma zakaznik vétsi moc.

Firma Skoda Auto se fidi mottem .Muj zakaznik, moje budoucnost*. Velmi dobie si
uvédomuje. jak jsou pro jeji prosperitu zakaznici duleziti a proto si nemuze dovolit
zadného nespokojeného zakaznika, nebot ziskat takového zdkaznika zpét od konkurence je
velmi nakladné. Aby byla firma schopna dosahnout co nejvyssi urovné spokojenosti
zakaznikt, musi znat jejich ocekavani. Pokud se ji podafi tyto ocekavani splnit nebo

dokonce prekonat, ziska pred konkurenci zna¢nou vyhodu.

3.1 Marketingové nastroje zajist'ujici péci o zakaznika

Marketingové nastroje firmé zajist'uji zlepSovani komunikace se zikazniky a napomahaji
tak zvysovat jejich spokojenost. Aby byla firma Gspésna, nestaci, Ze bude na trh dodavat
kvalitni vyrobky, ale musi cely proces zavrsit i kvalitnimi sluzbami, jinak riskuje, ze si jeji
vyrobky uz pfisté zakaznik nekoupi. Nasledujici marketingové ndstroje vyuzivd firma
Skoda Auto k méfeni kvality sluzeb poskytovanych v celé autorizované servisni siti

a podle dosazenych vysledku realizuje potfebna opatfeni zajiSt'ujici spokojenost zikazniku.

Mezi hlavni néstroje patfi:
0 Analyza image obchodnika:

o Mystery Shopping:



0 Fantom testy;

o ECS.
Analyza image obchodnika a Mystery Shopping jsou soucasti programu LEX.

Program LEX

Program LEX je komplexni proces zabezpecujici spokojenost a vérnost zakaznik, protoze
spokojeny  zakaznik je zakladnim predpokladem pro uUspésnou  budoucnost
a konkurenceschopnost kazdé firmy. Patii sem veskeré kvalitativni a kvantitativni
pruzkumy zaméfené na pé¢i o zakaznika, jako napf. Analyza image obchodnika nebo
Mystery Shopping. Celkové tento proces znamena hodnoceni obchodnika podle
definovanych kritérii. Obchodnikim je poskytnut veskery material, ktery je informuje
0 viech oblastech hodnoceni. Je jim nabidnuta moznost vyuziti coachingu, za Gcelem

dosazeni kvalitngjsich vysledki. Podrobné se timto programem zabyva 4. kapitola.

Program LEX zahmuje dva néastroje méreni kvality poprodejnich sluzeb, kterymi jsou:
0 Analyza image obchodnika;

a  Mystery Shopping.

Analyza image obchodnika (A10)

AIO je jednim ze zpusobu zjistovani spokojenosti zdkazniki se servisnimi sluzbami.
Zakaznikovi je na zdkladé jeho navstévy v servisu zaslan dotaznik, jehoz ucelem je zjistit
uroven spokojnosti zakaznika v oblasti obsluhy, kvality oprav, cenové uarovné nebo
dodrzovani terminu. Obsahuje také otazky zaméfené na potfeby a prani zakazniki.
Smyslem této analyzy neni hodnotit spokojenost svyrobkem, ale spokojenost

s poskytovanymi sluzbami.

Mystery Shopping
Mystery Shopping, neboli utajeny nakup, je dal3im nastrojem, kterym se firma Skoda Auto
snazi objektivné zhodnotit uroven kvality svych sluzeb. Externi agentura zabyvajici se

marketingovym vyzkumem vysila své pracovniky, aby navstivili jednotlivé servisy jako
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bézni zakaznici. Predstiraji, Ze si cht&ji nechat opravit své auto a podle pfesné stanoveného
postupu kladou své pozadavky. namitky a dotazy. Chovani personalu k zdkaznikim
a kvalitu poskytovanych sluzeb pak hodnoti podle danych kritérii. Pracovnici servisi se
chovaji pfirozené, protoze netusi, Ze jsou sledovéni, tudiz mizeme povazovat vysledky této

metody za objektivni. [16]

Fantom testy

Utelem téchto testi je rovnéZ kontrolovéni kvality odvadéné prace v servisni siti. Firma
k jeho provedeni vyuziva zakazniky. ktefi si zhruba pred rokem koupili auto znacky Skoda
a jsou ochotni spolupracovat. Se zakaznikem je uzaviena ,.Smlouva o poskytnuti vozidla
servisnimu testu” a veskeré naklady spojené stimto testem mu jsou hrazeny. Pfislusny
poradce a technik z Gitvaru Vnéjsi sluzby firmy Skoda Auto nasimuluji na daném voze
zavady a zakaznik odjede do servisu na pfedem sjednanou ro¢ni prohlidku. Po provedeni
prohlidky zaveze technik z Vngjsi sluzby vuz zpét na servisni dilnu a zkontroluje, zda byly
viechny zavady odstranény. Zakaznik mezitim vyplni dotaznik, kde hodnoti miru své
spokojenosti s poskytnutymi sluzbami. Vysledky téchto testu slouzi ke zlepSeni péce

o zakaznika.

European Customer Satisfaction (ECS)
Tuto studii provadi nezavisla organizace na vyznamnych automobilovych trzich v Evropé

a tyka se spokojenosti zakazniku s vozem a jeho servisem. [10]

3.2 Marketingové programy

Marketingové programy jsou nedilnou soucasti péce o zakazniky. Jedna se zejména

o podptirné programy. které zajistuji zvySovani kvality sluzeb poskytovanych zakaznikum.

Patfi mezi né:
Q Zéaruka mobility;
=] SERVICE Mobil:



Vyftizovani stiznosti;

Skoda Forum - Setkéni se zakazniky;
Servisni dny:

Info-line a Info service;

Economy Run;

Skoda Tour.

Gl G EI R [ [

Zaruka mobility

Zaruka mobility je dalsi sluzbou zajistujici maximalni spokojenost zakazniki. Pokud se
majiteli vozidla stane, Ze je jeho auto nepojizdné, autorizovany prodejce vozii Skoda nebo
Asistenéni sluzba mu na misté poskytne pomoc. V pripadé, Zze neni mozné zavadu ihned
odstranit, zajisti odtazeni auta do nejbliz§iho autorizovaného servisu. Oprava je provedena
prednostné. Pokud ji vSak neni mozné provést tyz den, je majiteli vozidla bezplatné
zapuj¢eno nahradni vozidlo. a to na dobu nezbytné nutnou, nejdéle vsak na 3 dny. Popf.
mu je poskytnuto pfenocovani na jednu noc, ¢i zajiSténa nahradni doprava s vyuzitim
hromadné dopravy. Zaruka mobility je bezplatna, pokud nebyla zavada zpusobena vinou

zakaznika a pokud zakaznik absolvoval servisni prohlidky vyhradné u smluvnich dealert.

SERVICE Mobil

Cilem tohoto projektu je poskytnuti maximalni zaruky mobility i na cestach. Vznikl
v disledku rozsifovani sluzeb pro zakazniky. Za timto ucelem jezdi na délnicich
a nejfrekventovanéjsich silnicich vozy Skoda SERVICE Mobil. kterd jsou uréena pro
pomoc motorista v situacich, kdy nemohou zdiavodi né€jaké poruchy nebo zavady
pokracovat v jizdé. Tato sluzba je urcena nejen pro majitele vozu znacky Skoda, ale i pro
ostatni koncernové znacky VW, Seat a Audi. S jeji plsobnosti se setkdame jak v Ceské

republice, tak i v jinych zemich svéta.

VyFizovani stiznosti
Vyfizovanim stiZnosti se zabyva oddéleni Technika servisnich sluzeb, konkrétné utvar
Péce o zakaznika. Pracovnici tohoto oddéleni si plné uvédomuji vyznam a dulezitost jejich

tikolu, nebot’ spokojenost zdakazniku patii mezi prvofadé cile. Cesti i zahrani¢ni zakaznici
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podavaji své stiznosti bud prostfednictvim dopisu, e-mailu, faxu, internetu nebo
telefonicky ¢i osobné a na tyto podnéty se reaguje co nejdiive. Je nutné dat zakaznikovi
najevo zajem o fedeni jeho problému a mit pro néj pochopeni. I v pfipadé neopravnéné
stiznosti je podavatel informovan presvéd¢ivymi argumenty. Jednani se zakaznikem je
zalozeno na odborném vysvétleni a vyerpavajici odpovédi, jinak se miize stat, Ze zakaznik
ztrati duvéru a firma tak ztrati zdkaznika. Proto také tento ttvar spolupracuje pfi
vyfizovani stiznosti s techniky a odbornymi utvary vyrobniho zavodu. Jsou provedena

opatreni. aby se zavady jiz neopakovaly.

Skoda Forum — Setkini se zikazniky

Jedna se o pravidelné setkani se zakazniky u nékterého ze smluvnich obchodniku.

Ucelem téchto setkani je:

a zvyseni spokojenosti zakaznika s vyrobkem a poskytovanymi sluzbami;

a podpora prodeje vozii a zvySeni image znackovych servisu Skoda:

a navazani pfimého dialogu zakaznik-obchodnik-vyrobee v souladu s programem LEX;
0 operativni reakce na pfipominky zakazniku k vyrobkum a poskytovanym sluzbam;

a prezentace novych modeli vozi Skoda.
Akce tohoto typu prispivaji k reklamé a propagaci znacky Skoda a zvy3eni jeji image.

Servisni dny
Tato akce se kona kazdé jaro a podzim a jedna se o bezplatnou servisni prohlidku
poskytovanou autorizovanymi servisy Skoda. Pokud je tieba provést na vozidle néjaké

opravy, majitel si je jiz hradi.

Info-Line a Info service
Tato sluzba je uréena pro vsechny zijemce a zikazniky. ktefi se chtéji dozvédét néjaké
informace o znatce Skoda. Mohou pouzit bezplatnou telefonni linku nebo elektronickou

poStu.



Economy Run
Poradatelem této akce je Autoklub Skoda Mlada Boleslav ve spolupraci s jednotlivymi
oddélenimi utvaru Servisnich sluzeb. Jedna se o soutéZ o nejniZdi spotiebu vozi Skoda.

Cela akce probiha za ucasti médii.

Skoda Tour

Skoda Tour je tradi¢ni mezinarodni setkani majiteli a priznive znacky Skoda. Pofada se
kazdy rok. vzdy v nékterém z evropskych stati. Béhem akce probihd i celd fada soutézi.
Takovéto akce jsou soucasti reklamy a propagace znacky Skoda a napomadhaji zvySovat

image firmy. [7]
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4 Vykonny obchodnik

Cim je tlak konkurence vétsi, tim ma zakaznik vétsi moc. Je to pravé zakaznik, kdo
rozhoduje o tom, ktery obchodnik doséhne zisku, jestli jeho zaméstnanci budou mit préci,
jak se povede vyrobci a ur¢uje tim i vyvoj trzniho hospodéfstvi. Ve firmé Skoda Auto je

proto zakaznik povySen na Kkrale, protoze krali se slouzi.

Skoda Auto disponuje prodejni a servisni siti, ktera zajistuje na celém uzemi Ceské
republiky prodej novych vozi. jejich poprodejni servis, prodej ojetych vozi a prodej
nahradnich dilt a pfislusenstvi. Tato sit’ je rovnomérné rozmisténa s ohledem na hustotu
obyvatelstva v jednotlivych regionech. Na jednoho obchodnika pfipada pfiblizné 35 — 40
tisic obyvatel. V sou¢asné dobé ¢ita obchodni sit’ cca 220 autorizovanych obchodniki.
Jedna se o samostatné pravni subjekty. které maji s firmou Skoda Auto podepsanou

obchodni smlouvu.

4.1 Koncepce programu Vykonny obchodnik

Program Vykonny obchodnik je souhrn nastroju, ktery pomoci vhodné zvolenych kritérii
hodnoti kvalitu obchodnika v celé jeho struktufe. To znamena, Ze se nezaméfuje jenom na

vykon vlastniho servisu nebo prodej vozi, ale hodnoti obchodnika i z pohledu zdkaznika.

Program Vykonny obchodnik se sklada ze ¢tyf oblasti, které tvofi zaklad pro spravné

fungovani firmy, jeji Gspésny rozvoj a trvaly uspéch pfi boji s konkurenci.

Témito oblastmi jsou:

0 ProAct — systém aktivniho prodeje:
a LEX — spokojenost zakazniku;

0 financ¢ni stabilita;

o standardy obchodniku.
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Kazda ztéchto oblasti je ohodnocena pomoci kritérii. Kritéria se déli na kvalifikaéni

a hodnotici. Celkové hodnoceni probiha jednou ro¢né.

Nejprve musi obchodnik splnit vSechna kvalifika¢ni kritéria, aby mohl postoupit do
druhého kola. Hlavnim kvalifikaénim kritériem je platebni moralka vii¢i firmé Skoda Auto.
DalSimi Kritérii jsou 0cast na projektu ProAct a splnéni viech standardi obchodnikil.
V druhém kole je pak obchodnik ohodnocen pomoci hodneticich kritérii. Hodnotici
kritéria jsou popsana u jednotlivych oblasti programu Vykonny obchodnik v nasledujicich
podkapitolach. Za kazdé hodnotici kritérium je mozné ziskat uréity pocet bodiu. Celkem
muze obchodnik obdrzet 100 bodui. Tento maximalni pocet bodu je zakladem pro vypocet
bonusu. Pokud obchodnik ziska plnych 100 bodu, bude mu vyplacen nejvyssi bonus, ktery
znamena slevu pii nakupu vozi od firmy Skoda Auto, a to 2% pro vozy Superb a Octavia
a 1.5% pro viz Fabia. Cim vyssi ma tedy obchodnik bonus, tim levnéji vozy nakupuje.

a tim vétsi ma potom marzi pii prodeji vozu zakaznikim.

Pokud v prabéhu roku prestane obchodnik splnovat kvalifika¢ni kritérium tykajici se
platebni moralky, je mu okamzité pozastaveno vyplaceni bonusu do doby, nez zacéne opét

plnit svoje zavazky.

4.1.1 ProAct

Tento projekt je zalozen na systému aktivniho prodeje. Jeho smyslem je zménit mysleni
obchodnikii znacky Skoda, které by mélo vést ke zméné zpusobu prodeje.

ProAct je tvoren péti kroky, které na sebe navazuji a nestale se opakuji. Podstata spociva
vtom, 7e kazdy obchodnik by mél aktivné ziskavat nové potencialni zakazniky.
doprovézet je od prvniho kontaktu s firmou az po prodej vozu a pokraCovat dile péci
o zékaznika 1 po koupi vozu.

Pii jakémkoliv kontaktu s potencidlnim zikaznikem (jedna se napf. o ziskani adresy
zajemce prostiednictvim kuponu vyplnéného pfi dnu otevienych dvefi nebo se zajemce

pfiel podivat na nabidku do autosalonu) zadd obchodnik zékladni data
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o zajemci do softwaru ProAct. P zapisu je systémem nucen se zajemcem naplanovat dalsi
kontakt. Musi si tedy rozmyslet, za jak dlouho a jakou formou bude zijemce kontaktovat.
Muze ho tieba pozvat na predvadéci jizdu s novym modelem nebo na jinou akci pofadanou
obchodnikem. Systém pak sam po uplynuti daného ¢asu obchodnikovi pfipomene, Ze je ¢as
zajemce oslovit. V prabéhu dalSich kontaktd si obchodnik dopliiuje do systému viechny
dalezit¢ udaje (jaky viiz si zdkaznik koupil, o co ma zajem, atd.). Po koupi vozu nabizi
program moznost dalSiho kontaktu se zakaznikem. napf. formou blahopfani k prvnimu
roku uzivani vozu. Obchodnik si tak dale rozviji vztah k zakaznikovi.

Zapojeni do tohoto programu je soucasti kvalifika¢nich kritérii. Pokud se tedy obchodnik
tohoto programu netcastni, nedochazi u n¢j k bodovému ohodnoceni a nema narok na

bonus. V bodovém hodnoceni mize obchodnik za tuto oblast ziskat maximalné 38 bodi.

Mezi hlavni ¢asti hodnoceni patii napr.:

g splnéni ro¢niho cile v prodeji novych vozu, originalnich dild a pfislusenstvi, ktery
stanovuje Skoda Auto individualné pro kazdého obchodnika;

o znalost aktivit konkurence — monitorovani konkurence;

o pocet aktivné kontaktovanych adres v systému ProAct by mél ¢init 150 % ro¢niho cile
(pokud ma obchodnik stanoven ro¢ni cil napf. 1000 prodanych vozi za rok, musi za ten
rok kontaktovat min. 1500 zakazniku);

a aktivni prace se zakazniky — kazdy zakaznik musi byt min. jednou ro¢né osloven (napf.

pfani k narozeninam, pozvanky na pravidelny ro¢ni servis, atd.).

4.1.2 LEX

Firma Skoda Auto se zacala zabyvat otazkou, pro¢ ztraci zdkazniky. proC se kupujici
rozhoduji v neprospéch jeji znacky. Divodem je nesplnéni oCekavani a z toho vyplyvajici
nespokojenost zdkaznikd. Zacala se proto timto problémem podrobné zabyvat a vyvinula
systém LEX, jak kompletni program, jehoz cilem je dosdhnout maximalni spokojenosti

zakaznika pomoci zvySovani Grovné prodeje a zlepSeni kvality servisnich sluzeb.
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Nasledujici graf znazoriuje nejcastéjsi diivody zmény znacky automobilu.

neopravnéné reklamace

cisté finanéni

divody

pretateni jinou
znackou

zména
bydlisté 3%

amrti

zména na
zakladé spatného

poradenstvi, jednani
nebo senisnich sluleb

Graf 3 Divody ztraty zakazniki ’

Z grafu vyplyva, ze ve vétSiné pripadi mohl obchodnik ztraté zakaznika zabranit, kdyby
k nim zaujimal jiny postoj. Zménou svého pristupu k zakaznikiim by tedy mohl pocet téch,
ktefi z divodu nespokojenosti s kvalitou sluzeb zac¢nou preferovat jinou znatku znacéné
zredukovat. Z ekonomického hlediska jde o drahou zalezitost, protoze je S krat drazsi

ziskat nového zakaznika, nez si udrzet stavajiciho.

Nespokojeny zikaznik

Podle statistik pfipada na jednoho zakaznika, ktery si stézuje, dalsich 20 zikazniku, ktefi
jsou rovnéz nespokojeni, ale nestézuji si. Pokud tedy firma zaznamena napf. 10 stiznosti,
tak to znamend. Ze ma 210 nespokojenych zikazniku. Kdyz si kazdy z nich postézuje
11 osobam, tak ma firma 2 310 potencialnich zakazniku, ktefi se dozvi, Ze je nékdo s jejimi
vyrobky ¢&i sluzbami nespokojeny. Tzn.. Ze jiz 2 520 osob ma o firmé negativni dojem.
Z tohoto aspektu vyplyva, Ze je obzvlasté dulezité vénovat spokojenosti zikazniku velkou
pozornost a nebrat jejich stiznosti na lehkou véahu. I sebelepsi firma musi obCas feSit
reklamace nebo stiznosti zakazniku. Zpoc¢atku se zda, ze vrhaji na firmu Spatné svétlo.

Obchodnici si ale musi uvédomit, Ze ve skute¢nosti pfedstavuji velikou Sanci. Jsou jakymsi

7 Intranet $koda Auto
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mostem k zakaznikim. ktefi jsou nespokojeni. Pokud se bude obchodnik stiznostmi
disledné¢ zabyvat a podafi se mu vyfesit zakaznikovy problémy, tak i pfes prvotni
nespokojenost zistane zikaznik ve vétsiné piipadi vérny. Nehledé na to, Ze nespokojeny
zékaznik dava obchodnikovi Sanci dozvédét se divod stiznosti a pracovat na odstranéni

problému. V horsim ptipadé si zdkaznik viibec nestézuje a po ase prejde ke konkurenci.

stiznosti nespok
feknou'to 11 dalim Aa'n":am ek

.Irl l
% 200 nespoleo]enyeh zakaznikd,

/ jlduidneiémi

/ . potencidlnich zikazniki,
2 kteri se dozvi 0 nespo-
kojenosti s Vasi fimou

- 2520 negativné ovlivnényeh osob

Ledovec nespokojenosti zakamiki

Obr. 7 Ledovec nespokojenosti zakazniki

Spokojeny zikaznik
Pokud je zakaznik spokojeny, tak lze pfedpokladat, ze bude i vérny. AZ se bude

rozhodovat o koupi nového automobilu, koupi si tu samou znacku a bude navStévovat svij

autorizovany Servis.
@,
' i '

Obr. 8 Pyramida spokojenych zakazniki
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Spokojeny zakaznik hraje pro firmu velmi dulezitou roli, protoZe pokud o svych dobrych
zkuSenostech vypravi svym pratelim a znamym, tak se pocet zakazniki rozrista. Plati zde
totiz pravidlo, Ze zakaznici ziskavaji zdkazniky. Pfi kazdém styku se zdkazniky by si méli
zaméstnanci vybavit tuto obrovskou hodnotu spokojeného zakaznika a uvédomit si, Ze i pfi

vymeéng oleje pfed nimi stoji ,.milionovy* zakaznik.
Za tuto oblast LEX muze obchodnik ziskat maximalné 37 bodi.

Mezi hlavni kritéria hodnoceni patii:

o sluzba v nouzi, kterou muze byt SERVICE Mobil nebo vlastni odtahova sluzba;

0 zapujcovani nahradnich vozidel béhem garan¢nich oprav;

a schranka na prani a stiznosti zakaznik, vyhodnocovéni podnéti zakazniku a opatfeni
ke zlepSeni sluzeb:;

o Mystery Shopping;

0 Analyza image obchodnika.

Analyza image obchodnika a Mystery shopping jsou prizkumy, které zjistuji spokojenost
zakaznika v oblasti prodeje. servisu a celkového postoje k zakaznikum. Podrobné jsou

zpracovany v podkapitole 4.2.

ProAct a LEX jsou procesy. které se navzajem dopliuji. ProAct znamena systematické
a aktivni ziskdvani zajemci a LEX slouzi k tomu, aby se zajemci, ktery se stal jiz
zékaznikem, libilo prostiedi, ve kterém si kupuje viz a aby byl spokojen nejen s vozem,

ale i se servisem a ostatnimi sluzbami. [7]

4.1.3 Finand¢ni stabilita

Finan¢ni stabilita zahrnuje pouze jedno kritérium, kterym je platebni moralka vici firmé
Skoda Auto. Jedna se o kvalifika¢ni kritérium. Za jeho neplnéni mize byt pozastaveno

vyplaceni bonusu na ur¢ité ¢asové obdobi. Standardné plati pravidlo, Ze obchodnik nesmi
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byt finan¢né zablokovan déle nez 40 pracovnich dni kumulativné za rok nebo déle nez

20 pracovnich dni v celku.

ProtoZe je splnénim tohoto kvalifika¢niho kritéria podminéno postoupeni do druhého kola.
kde je pak obchodnik bodové ohodnocen, neni platebni morélka jiz souéasti hodnoticich

kritérii.

4.1.4 Standardy obchodniku

Standardy obchodniki jsou  souborem kritérii, které zabezpecCuji shodné parametry
u jednotlivych obchodniki. Mezi zakladni standardy patfi prvky, které zajist'uji jednotny
vizualni styl, aby bylo zakaznikovi na prvni pohled jasné., k jaké znacce obchodnik
patfi. DalSimi kritérii jsou pozadavky na zplsob prodeje novych a ojetych vozu,

origindlnich dilt a pfislusenstvi.

Mezi kvalifikacni Kritéria patii napf.:

a reklama obchodnika musi odpovidat strategii Skoda Auto, tzn. Ze neposkozuje image
znacky Skoda;

0 barevny vzhled firmy z venéi 1 zevnitf je v souladu s tzv. Corporate Identity, coz je

jednotny vizudlni dojem;

kontaktni personal ma na pracovnich stolech nebo na odévu jmenovky:

parkoviité pro zakazniky je dobfe oznacen¢ a s dostatecnou moznosti zaparkovat;

aktualni prospekty jsou zakaznikovi v dostatecném poctu volné k dispozici:

v salonu je samostatna prodejna nebo prodejni pult pro prodej Skoda origindlnich dil:

T TS ) e

k dispozici jsou regaly s prezentaci vyhradné Skoda originalniho pfislusenstvi (napf.
autosedacky) a pult pro jejich prodej;
a servis ma vlastni lakovnu a klempirnu a dostatecné mnozstvi nahradnich vozi, které

jsou k dispozici zakaznikum, v pfipadé€. Ze jejich viz nemuZze byt opraven na pockani.
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Mezi hlavni hodnotici kritéria patii:

0 splnéni testl znalosti v oblasti prodeje u jednotlivych pracovnikii;

0 regiondlni reklamni aktivita v oblasti Skoda originalnich dili a pfisluenstvi (inzerce
v regionalnim tisku, radiové spoty., letacky, atd.)

0 ve skladu ani v prodejné nejsou zadné neorigindlni dily ani prislusenstvi;

a obchodnik porada vlastni servisni akce;

0 osveédCeni o ochrané Zivotniho prostiedi, tzv. Zelena pecet, kterd je obchodnikovi

udélena za jeho Setrné chovani k Zivotnimu prostiedi. [11]

4.2 Méfeni kvality sluzeb u obchodniki Skoda

V minulosti zajistila uspéch firmy prevySujici poptavka nad nabidkou. V pozdéjsi dobé
statilo, aby firma nabizela o néco malo kvalitn€j$i nebo atraktivnéj3i zbozi ¢i sluzby nez
konkurence. V soucasnosti se ale kvalita nabizenych produkti vyrovnava a firmy zaméruji
svou pozornost na kvalitu péte o zdkaznika. Zakaznika je mozné ovlivnit zdanlivymi
mali¢kostmi, jako je pfijemné prostfedi nebo ochota a vstficnost persondlu. Aby firma
obstala v boji o zakaznika, potfebuje znat objektivni ndzor na aroven svych sluzeb. Firma

Skoda Auto pouziva nékolik nastrojii na méfeni kvality sluzeb (viz kapitola 3).

Mezi dva hlavni nastroje méfeni kvality u obchodnikt Skoda patfi:
0 Analyza image obchodnika:

0 Mystery Shopping.

V obou pripadech se jedna o formu marketingového vyzkumu, kterym firma Skoda Auto
zjistuje kvalitu sluzeb ve své obchodni siti z pohledu zékazniku. Na zakladé vyhodnoceni
téchto analyz realizuje opatieni vedouci ke zlepSeni kvality sluZeb, aby doséhla zvySovani
spokojenosti zdkazniki. Jedna se o formu aktivni komunikace se zakazniky, ktera pomaha

zjisfovat nedostatky a stale vice se piibliZzovat potfebam zakazniku.
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4.2.1 Analyza image obchodnika

Analyza image obchodnika je forma marketingového vyzkumu, ktery zjistuje spokojenost
zakazniku s kvalitou poskytovanych sluzeb u jednotlivych obchodnikii. Zakaznikim, ktefi
si v pfedchozim mésici zakoupili novy viz nebo navitivili servisni provozovnu
obchodnika je zaslana bud’ prodejni nebo servisni ¢ast strukturovaného dotazniku.
Vyhodnocenim odpovédi zdotazniki se pro kazdého obchodnika vypocita Index
spokojenosti s obchodnikem, neboli Image obchodnika. Vysledky této analyzy jsou

podkladem pro zvySovani kvality sluzeb a spokojenosti zakazniku.

Celkovou spokojenost zakaznika ovliviiuje nejen spokojenost svozem. ale také
spokojenost se sluzbami a pristupem obchodnika, ktery znacku Skoda zastupuje. Proto se

celkova Image obchodnika sklada z Image prodeje a Image servisu.

= produkt 2k obchodnik

prode;j

Struktura AIO

servis

Obr. 9 Struktura Analyzy image obchodnika

Popis procedury AIO

Procedura AIO trva 12 mésici a déli se na tfi zakladni faze:
0 zasilani adres,

o distribuce a zpracovani dotazniku:

a zprava pro obchodniky.
Zasilani adres
Kazdy obchodnik zasila mésiéné na oddéleni PSM — Servisni marketing adresy zakazniku.

ktefi si u n&j v uplynulém mésici koupili novy viz nebo si jej nechali opravit v servisu.
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Aby mohl byt obchodnik zafazen do hodnoceni, je potieba. aby se vratilo alespofi
30 vyplnénych dotaznikt. K objektivnimu hodnocenti je ale zapotiebi zpracovat alespor
75 dotazniku. Vzhledem k tomu. Ze navratnost téchto dotaznikii je necelych 50% a n&jaké
adresy z hodnoceni vypadnou jiz pfi kontrole tdaji, méli by obchodnici zaslat vice nez

150 adres roc¢né.

Distribuce a zpracovani dotazniku

Odd¢leni PSM zbézné zkontroluje tplnost udaji a poté odesle datové soubory do externi
agentury ke zpracovani. Agentura kontroluje, zda jsou udaje o zakaznikovi kompletni
a pokud né&jaky udaj chybi. zidkaznik je vyfazen zvyzkumu. Déle probiha kontrola
duplicity, aby nebyl osloven jiz osloveny zikaznik, coz by mohlo vést k neochoté
spolupracovat. Po kompletnim zpracovani udaji rozesle agentura zakaznikim dotazniky
s pruvodnim dopisem a odpovédni obédlkou. V dopise je zakaznikovi vysvétlen vyznam
analyzy a je pozadan o vyplnéni dotazniku. Doslé odpovédi agentura zpracuje a prifadi

jednotlivym obchodnikiim koneény vysledek hodnoceni.

Zprava pro obchodniky

V konecné fazi vypracuje agentura pro kazdého obchodnika zpravu, ktera zahrnuje analyzu
odpovédi na jednotlivé otazky. Hodnoceni vSech otazek je pak shrnuto do konecného
vysledku, ktery znazoriiuje pozici obchodnika v ramci celé obchodni sit€é a umoziuje
srovnani s ostatnimi obchodniky. Zprava informuje obchodnika o jeho silnych a slabych
strankach a poukazuje tak na oblasti. kde je potfeba u¢init né¢jaké opatieni.

Obchodnik je hodnocen zvlast za oblast prodeje a oblast servisu. Vyhodnocenim prodejni
¢asti dotazniku je pro jednotlivé obchodniky vypocitina Image prodeje a vyhodnocenim
servisni ¢asti Image servisu. Maximalné 1ze v hodnoceni ziskat 100 image bodu zvIast’ za
obé oblasti, coZ odpovida stoprocentni uspésnosti. Celkova Image obchodnika se stanovi
jako priimér hodnot Image prodeje a Image servisu.

Pokud obchodnik spliiuje kvalifika¢ni kritéria pouze v oblasti servisu a v prodejni Casti je
jeho vykon nedostate¢ny, je vysledkem hodnoceni pouze Image servisu, a naopak.

Celkovou Image obchodnika pak nelze definovat.

48



4.2.2 Mystery Shopping

Mystery shopping, nebo-li utajeny nakup, je osvédéeny zplisob, jak ziskat informace
o vlastni firmé pohledem zvenku, o¢ima béZného zékaznika. Pro vedeni firmy je tato
metoda vyznamna pro samotné zjidténi realného stavu zakaznického servisu a zaroven
slouzi jako motivacni nastroj a podklad pro stanoveni cili. Firma mize takto ziskana data
vyuzit pro definovani standardu v oblastech zakaznického servisu, prodeje a pro vytvaieni

marketingovych strategii.

Pro firmu Skoda Auto provadi Mystery Shopping externi agentura. Pro roli tajného
zakaznika vyuziva své specidlné vyskolené pracovniky, ktefi jsou seznameni se scénarem
dotazl a hodnoticim formulafem. Tajny zakaznik ptichdzi postupné ke viem obchodnikim
Skoda jako bézny zékaznik. Personal tak nevi, Ze je sledovan a chova se piirozené. Klade
svoje otazky a pozadavky podle stanoveného scénare. kde jsou presné definovana kritéria
a jejich bodové ohodnoceni. Postup je u vSech obchodniku stejny. Kdyz se provede
prizkum v celé obchodni siti, firma Skoda Auto vypracuje zpravu, obsahujici vysledky
zaznamenané v tabulkach a prehlednych grafech. Jednotlivé obchodniky pak lze podle
dosazenych vysledk srovnavat. Zprava soucasné obsahuje doporuceni tykajici se

odstranéni nedostatku.

Stejné jako v Analyze image obchodnika, je i u Mystery Shopping obchodnik hodnocen
zvlast za prodej a za servis. Opét je mozné ziskat vobou oblastech — prodeji
a servisu — maximalné 100 bodi a celkovy vysledek Mystery Shopping je vypocitan jako

primér hodnoceni prodeje a servisu.
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S Analyza spokojenosti zakazniku se servisnimi sluzbami

ProtoZe je tato diplomova prace zaméfena na kvalitu servisnich sluzeb. bude se dale

zabyvat pouze servisni ¢asti Analyzy image obchodnika a Mystery Shopping.

5.1 Image servisu

Servisni ¢ast dotazniku AIO s nazvem ,,VaSe zkuSenosti z navstévy servisu* (viz pfiloha 3)
ma celkem 44 otazek. Urcita cast otazek slouzi pro zjisténi zakladnich Gdaji o zakaznikovi
a jeho voze a naslednou segmentaci zakazniku. Ostatni otazky jsou zaméfeny na kvalitu
sluzeb a spokojenost zakazniki. Vyhodnoceni odpovédi na otazky tykajici se kvality

sluzeb a spokojenosti zakazniku je zakladem pro stanoveni Image servisu.

Image servisu se sklada se sklada z péti vykonnostnich kategorii, kterymi jsou:
a kvalita oprav;

0 obsluha zakazniku:

Q cenova uroven:

a dodrzovani terminu:

0 servisni nabidky.

Jednotlivé kategorie zahrnuji vybrané otazky z dotazniku. Vyhodnoceni jednotlivych
otazek, které tvori zaklad pro vypocet Image servisu, se uddva v image-bodech. Vypocet
image-bodu je znazornén v priloze 4.

Kromé Image servisu se pomoci dotazniku vyhodnocuji dalsi ukazatele, jako napf.

.Loajalita zdkazniki* nebo ,,Riziko mozné ztraty zakaznika.”
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5.1.1 Analyza dosazenych vysledku v hodnoceni Image servisu za rok 2003

Tato podkapitola je zaméfena na interpretaci vysledkl dosazenych v ramci Analyzy image
servisu za rok 2003. Pro srovnani je pouzito hodnoceni za rok 2002. Porovnani vysledkii
v delsi ¢asové fade neni mozné, protoze do roku 2000 byla pro hodnoceni pouZivana jina
metodika a data tak nejsou presné srovnatelna. K pozménéni metodiky doslo v disledku
zmeny legislativy v oblasti ochrany osobnich dat. Z tohoto diuvodu se Analyza image

obchodnika v roce 2001 neprovadéla.

Z celkového poctu 216 obchodniku jich bylo za rok 2003 v ramei Analyzy image servisu
hodnoceno 176. Pocet obchodniki. ktefi splni kvalifika¢ni kritéria a mohou byt v ramci
AlO hodnoceni, kazdym rokem razantné stoupa. V roce 2002 byla Analyza image servisu
provadéna pouze u 78 obchodniki. Dotaznik byl vroce 2003 zaslan celkem 32 414

zakaznikim. Odpovédélo jich 16 007, navratnost tedy Cinila 49,4%.
Obchodni sit Skoda je rozdélena do osmi zikladnich regionti, které zhruba odpovidaii
izemnim jednotkdm na urovni kraju. Graf 4 znazoruje uspéSnost jednotlivych regiont

v ramci hodnoceni Image servisu.
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8. Siedni C‘echy Graf 4 Hodnoceni Image servisu v jednotlivych regionech

Z grafu 4 je patrné, Ze nejhorsich vysledki dosahly regiony Praha a severni Morava.

Nejlepsiho vysledku naopak dosahl region severni Cechy. V regionu severni Morava ma



velmi negativni vliv na hodnoceni mésto Ostrava. Lze tedy obecné fici, Ze nejhiife dopadla
mésta Praha a Ostrava. Jedna se o velkomésta, kde jsou obchodnici vystaveni mnohem
vétSimu tlaku ze strany zdkazniki, neZ na venkové nebo v mensich méstech. Zaméstnanci
servisu nemaji tolik Casu se individualné vénovat kazdému zikaznikovi, protoZe musi
téchto zakaznikd obslouzit mnohem vice. Navic je v téchto velkomeéstech mnohem veétsi
poptavka po novych vozech a z toho vyplyva i mnohem vétsi navstévnost zdejsich servist.
Pocet zakazniku, ktefi navstévuji servis totiz pfimo imérné souvisi s objemem prodanych
vozu. Tento predpoklad je mozné ovérit analyzou vysledka skupin obchodniki, vzniklych
rozdélenim podle ro¢niho odbytu noveé prodanych vozu. Existuje celkem 7 zakladnich

skupin. viz tabulka 2.

Tabulka 2 Skupiny obchodnikii podle ro¢niho odbytu novych vozi [13]

Skupiny obchodnikﬁ roéni obyt
odle odbytu novych Z 3
o4 9 oy:il y novych vozu
1 1-200 j
2 201 - 300
HEEwEN 301-400 |
L e 401 - 500
D 501-700 |
iR 701-900 |
7§ . 901 a vice

Graf 5 porovnava, jak dopadly vhodnoceni Image servisu skupiny obchodniki

rozdélenych podle roéniho objemu prodeje.
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Graf 5 Hodnoceni Image servisu v jednotlivych skupinach podle ro¢niho objemu prodeje
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Z grafu 5 vyplyva, Ze nejlepsiho vysledku dosahla skupina, ktera ma nejniZsi roéni odbyt.
V ostatnich  skupinach jiz pfima souvislost mezi objemem prodeje novych vozi
a hodnocenim Image servisu neni patrna. Sedmaé skupina, kam patii vétsina obchodniki
z mést Praha a Ostrava, je sice v hodnoceni na predposlednim misté, ale pesto je ziejmé,

ze jsou jeji vysledky podstatné slabsi, nez u obchodniki, ktefi maji nejnizsi roéni odbyt.

V dalsi casti bude provedena analyza jednotlivych otizek z dotazniku. Jak jiz bylo
v pfedchozim textu uvedeno, Image servisu se sklada z péti vykonnostnich kategorii.
Z kazdé kategorie bude vybrana otazka dle ndhodného vybéru a vysledky jejiho hodnoceni
budou u 20% nejlepSich. 20% nejhorsich, 3 nejlepsich a 3 nejhoriich obchodniki

porovnany s celostatnim primérem, aby byl patrny rozptyl dosazené ispésnosti.

V kategorii Kvalita oprav byla vybrana otazka ¢. 4: ., Jak jste byl/a spokojen/a pii Vasi

posledni navitévé s provedenim vsech objednanych praci.”
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Graf 6a Spokojenost s provedenim viech objednanych praci

Vzhledem k tomu, Ze se jedna se o velmi duilezitou otazku tykajici se spokojenosti
zakazniki, dopadlo jeji celkové hodnoceni slabé. Servisuim bylo udé€leno v pruméru 71
image-bod{i. Oproti minulému roku vzrostl vysledek hodnoceni v celostatnim pruméru
zanedbatelné o 0.5 image-bodu, prestoze méli obchodnici dostatek Casu realizovat
v pritbéhu roku 2003 ¢etna opatieni ke zvyseni spokojenosti zakazniki. Rozdil mezi tremi
nejlepsimi a tfemi nejhorsimi obchodniky ¢ini 29 image-bodu. U nejslabsich obchodnik je

vysledek hodnoceni 53 image-bodi velice neuspokojivy.
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Graf 6b Spokojenost s provedenim viech objednanych praci

Graf 6b neznazoriuje hodnoceni v image-bodech, ale v procentech uspéSnosti. Trem
nejlepsim obchodnikim udélilo 55.9% zikazniki 9-10 bodi, coz znamena, Ze byli
mimofadné spokojeni a 28.2% zakazniki 7-8 bodu, coz znamena, Ze byli velmi spokojeni.
15.9% zakaznika udélilo 6 a méné bodu a byli tedy spokojeni pouze primémé nebo
nespokojeni. Do vypoétu image-bodi se ale promitd pouze hodnoceni 7-10 bodu. U trech
nejhorsich obchodniki udélilo 9-10 bodi pouze 10% zakazniki a uspokojivé ohodnocent,
tj. 7-10 bodi podalo pouze 40.7% zékazniku. V celostatnim priméru bylo velmi spokojeno

68.3% zakazniku.

V kategorii Obsluha zdkazniki bude analyzovana otazka ¢. 23.3: ,Personal servisu se

snazi vyjit vstiic pranim a potfebiam zikazniku.“
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Graf 7a Snaha personalu plnit pfani a potfeby zékazniki
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V celostatnim pruméru se servisy proti minulému roku zhorsily o necelych 6 image-bodi.

Presto lze povaZovat vysledek hodnoceni za uspokojivy. I tfi nejhordi servisy dosahly

v hodnoceni témér 80 image-bodii.
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Graf 7b Snaha personalu plnit pfani a potfeby zakazniku

Z grafu 7b vyplyva, Ze tii nejlepsi servisy ohodnotilo 99,7% zdkaznika 7-10 body z deseti
moznych. 91.4% zakazniku témto servisum udélilo 9-10 bod. I u tfech nejhorsich servisu
dopadlo hodnoceni priznivé. 7-10 bodu udélilo necelych 80% zikazniku. Dokonce pres
50% zakaznikii ohodnotilo tyto servisy 9-10 body. V celostatnim priméru bylo velmi

spokojeno 93% zakazniku. 72.2 % jich udélilo 9-10 bodu.

V kategorii Cenova uroveii byla vybrana otazka ¢. 14: ,,Byla Viam pfi vyzvednuti vozu

vysvétlena cena, Gétovana za provedené opravy?*
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Graf 8 Vysvétleni ceny uctované za jednotlivé opravy
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ndkladné a zakaznik jist¢ uvitd, kdyz ma pichled o tom. kolik zaplatil za jednotlivé
souCastky a praci mechaniki. V této otazee doséhly 3 nejlepsi servisy maxima 100 image-
bodi a i 20% nejlepsich servist se drzi tésné pod touto maximalni hranici. V celostatnim
pruméru ziskaly servisy 93 image-bodi a tfi nejhorsi servisy se vy$plhaly na troven 80

image-bodu. Vysledky této otazky jsou velice uspokojivé.
V kategorii Dodrzovani termini byla zvolena otazka ¢. 17: ,,Byl dohodnuty termin pro

vyzvednuti vozu z opravy dodrzen?*
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Graf 9 Dodrzeni dohodnutého terminu

>ro mnohé zakazniky je dodrZeni pfedem dohodnutého terminu dulezité, zvlaste kdyz
yotfebuji sviij viiz k vykonavani pracovni ¢innosti. Nesplnéni terminu pro vyzvednuti
ypravené¢ho vozu jim pak mize zpusobit komplikace. Servisy dopadly v hodnoceni této
stazky vyborné. Tii nejlepsi servisy dosahly horni hranice 100 image-bodu a celostatni
yrimér ¢ini dokonce 99 image-bodi. Kupodivu i tfem nejhorSim servisim se podafilo

iskat v priméru 92 image-bodu.

7 grafu 10 budou zhodnoceny vysledky otazky ¢. 20.1: ,, V pripadé urgentni opravy

sou objednaci lhuty kratkeé.*
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Graf 10 Kratké objednaci terminy u urgentnich oprav

Hodnoceni této otazky jiz neni tak priznivé. V celostitnim priuméru obdrzely servisy
necelych 80 image-bodi. Oproti minulému roku se zlepsily o pouhych 0.2 bodu, coz je
zanedbatelné. Tti nejhorsi servisy ziskaly 67,4 image-bodt a drzi se pouze o 5 bodu nize,

nez 20% nejhorsich servisu.

Posledni kategorii jsou Servisni nabidky. Provedena bude analyza otazky ¢. 28.2: ,,Servis

je znam svymi vyhodnymi sezonnimi nabidkami a akcemi*
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Graf 11 Vyhodné servisni nabidky a akce

Hodnoceni této otazky rovnéz nedopadlo nejlépe a oproti roku 2002 se témef nezménilo.
Celostatni primér se nachazi tésné pod hranici 70 image-bodi a tfi nejhorsi servisy ziskaly
pouhych 54.5 image-bodii. Hodnoceni tfi nejlepsich servisi s 87.4 image-body nedosahlo

ani hranice 90 image-bodii a 20% nejlepsich servisu se nachdzi pod hranici 80 image-bodu.
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Na zavér bude zhodnocena otazku ¢. 31: Kdyz shrnete Vase zkuSenosti s timto servisem,

jak byste ohodnotil/a Vasi spokojenost s celkovou drovni poskytovanych sluzeb?

Tato otiazka nepatfi do Zddného kritéria Image servisu, protoze slouzi jako shrnuti
spokojenosti zdkazniki se servisnimi sluzbami v zavéru dotazniku. Jeji hodnoceni proto
neni uvedeno v prepocitanych image-bodech, ale v bodech, které vychazi z procentni

aspesnosti.
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Graf 12a Spokojenost s celkovou urovni poskytovanych sluzeb

V celostatnim priméru bylo sice zaznamendno oproti minulému roku nepatrné zhorSeni,
ale pfesto dosahly servisy vhodnoceni 77.5 bodia. Tii nejlepsi sice servisy klesly
z 96.8 na 93 bodu, ale vysledek lze stale povazovat za velmi uspokojivy. Tfi nejhorsi
servisy obdrzely pouze 51 bodu, coz je nedostacujici. Ani 20% nejhorSich servisa s 65,3

body nedopadlo nejlépe. V nasledujicim grafu je znazornéno podrobnéjsi hodnoceni.
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Graf 12b Spokojenost s celkovou trovni poskytovanych sluzeb
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Ttem nejlepsim obchodnikiim udélilo 93% zakazniki 7-10 bodi. 67.3% zakaznika bylo
mimofadné spokojeno a 25,7% zakaznikd bylo velmi spokojeno. Pouhych 7% zakaznika
bylo pouze spokojeno nebo nespokojeno. V celostitnim priméru bylo mimofadné
spokojeno 39,9% zakaznikii a velmi spokojeno 37.6% zakazniki. Pouhych 22.5%
zakazniki bylo v priméru spokojeno nebo nespokojeno. U trech nejhorsich obchodnikii
bylo mimofadné spokojeno jen 16,6% zakaznikii a velmi spokojeno 34.4% zakaznikii. 49%

zakazniku bylo pouze spokojeno nebo nespokojeno.

Jako posledni bude analyzovana otazka ¢. 29: ,, Kde si nechaite pristé, na zakladé Vasich
zKuSenosti s touto provozovnou, opravovat a udrzovat Vas vuz?*

Tato otazka se rovnéz nepromita do Image servisu, ale je zajimava tim, Ze se tyka loajality
zakaznikl. Zdkaznici maji celkem pét moznosti, jak na tuto otdzku odpovédét. Jednotlivé

moznosti znazornuje nasledujici tabulka.

Tabulka 3 Vyhodnoceni odpovédi na otazku loajality [13]

opét v teto provozovné

v jiném autorizovaném servisu Skoda
v soukromeé dilné

opravim si sam/opravi mi znamy
jesté nevim

| lwm|—=

Graf 13 znazorfiuje vyhodnoceni odpovédi na otazku ¢. 29.
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Graf 13 Loajalita zdkazniki
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Z grafu 13 vyplyva. ze v celostatnim priaméru by 88.9% zakaznika zvolilo pro opravu
svého vozu stejny servis. 2,6% zikaznikii by si nechalo opravit auto v jiném
autorizovaném servisu Skoda a 8.5% zakazniki JeSt€ neni rozhodnuto nebo by jiz pristé
sluzeb autorizovanych servisi nevyuzilo. U tiech nejlepsich servisii by 98.9% zakazniku
zustalo vérnych autorizovanym servisim Skoda a pouze 1% by zvolilo jinou moznost.
U tfech nejhorSich servisi by si 23.8% zakazniki jiz pFisté své auto v autorizovaném

servisu Skoda opravovat nenechalo.

5.2 Mystery Shopping

Za oblast servisu v Mystery Shopping se hodnoti chovani servisniho persondlu. Je
lefinovano celkem sedm kritérii, podle kterych hodnotitel posuzuje chovani servisniho

echnika, kterého pozada o odstranéni zavady na voze.

ledna se o nasledujici kritéria:

|. Prijimaci technik nebo personil prijmu pozdravil hodnotitele do 5 minut po

vstupu do prijmu oprav zeptal se hodnotitele na pFani.

'. PFijimaci technik:

a) mél jmenovku nebo oznacené pracovisté;
b) se predstavil jménem nebo predal vizitku.

.. Hodnotitel byl zdvofile obslouzen a prijimaci technik mu vénoval dostatek ¢asu.
Kazdy zdkaznik by mél ze servisu odchazet spokojeny a s pocitem. ze se mu personal
dostatecné vénoval.

Termin opravy byl stanoven a dodrzen, nebo byla oprava provedena ihned.
Zékaznik musi byt upozomnén, za jak dlouho bude oprava hotova. Jestlize technik
béhem opravy zjisti. Ze servis nestihne dokon¢it opravu ve stanoveném terminu, musi
zakaznika okamzité informovat o vzniklé situaci a zeptat se ho. zda souhlasi se
zménou terminu nebo mu nabidnout jiné fedeni, jako napf. ndhradni vuz.

PfedbéZn4 cena byla stanovena a dodrZena, nebo byla oprava provedena zdarma.
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Prijimaci technik musi pisemné nebo ustné zakaznika informovat o cené. V pripadé¢ 7e
behem opravy zjisti, Ze je treba cenu navysit, musi véas zakaznika informovat
a vyzadat si jeho souhlas.

6. Ucet a provadéné prace byly hodnotiteli vysvétleny.
Pii vystaveni uCtu je nutné zakaznikovi vysvétlit veskeré polozky a informovat ho
o uvedenych pracich.

7. Prodejce dilu a prisluSenstvi fyzicky prezentoval Skoda originlni dily

a prisluSenstvi o které projevil hodnotitel zajem.

5.2.1 Analyza dosazenych vysledku v hodnoceni Mystery Shopping za rok 2003

Narozdil od AIO probiha hodnoceni Mystery Shopping u vSech obchodniki. Nasledujici

sraf znazornuje porovnani vysledku celostatniho praméru v letech 1996 — 2003.
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Graf 14 Celkové hodnoceni servisu v obchodni siti Skoda Auto v MS v letech 1996 — 2003
grafu je patrné, ze se vysledky hodnoceni servisniho persondlu za rok 2003 oproti

inulému roku zhorsily. V nasledujicim odstavei bude proto provedeno porovnani

sdnoceni jednotlivych kritérii Mystery Shopping s rokem 2002.

6l



100 10099 . 10099 g9g 99 99 gg 9 g9 10099
"He By B EE |
81
80 =]
68
60
40
2005
0
1 2 3 4 3 6 7

Graf 15 Celkové hodnoceni kritérii servisu v obchodni siti Skoda Auto v MS v letech 2002 a 2003

7 grafu 15 vyplyva, ze doslo ke zhorSeni téméf u viech kritérii. Vyjimku tvofi kritérium
&. 4 (Termin opravy byl stanoven a dodrzen nebo byla oprava provedena ihned), kde doslo
k nepatrnému zlepSeni. U ostatnich kritérii dolo pouze k minimélnimu poklesu uspésnosti
— tj. 0 1%, pouze u druhého kritéria (Technik mél jmenovku nebo oznacené pracovisté
a k tomu predal vizitku nebo se predstavil jménem) doslo oproti roku 2002 k vyraznému

zhorSeni o0 13%. Toto kritérium bylo vzdy problematické, ale jeho vysledky se postupné

zlepSovaly. viz tabulka 4.

Orok 2002
Orok 2003

Tabulka 4 Vysledky hodnoceni jednotlivych kritérii servisu v MS v letech 1996 — 2003 [17]

Celkem servis %| 1996 | 1667 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003
1 86/84* | 90/91* | 97/99* | 98/99* | 99/99* | 100 100 99
2 - - 65 73 78 76 81 68
3 84 91 98 99 a7 99 100 99
= 82 74 100 98 98 99 98 99
5 82 74 98 94 97 g5 99 98
6 89 59 93 94 94 96 99 97
7 - - - 97 92 99 10 99

Celkem servis % | 77 75 93 94 94 95 97 94

* Kritérium ¢. 1 se v letech 1996 — 2000 hodnotilo jako dvé samostatna kritéria (pozdraveni/dotaz na

prani)




Graf 16 znézorfiuje vysledky hodnoceni servisu v Mystery Shopping v jednotlivych

regionech Ceské republiky.
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Graf 16 Vysledky hodnoceni jednotlivych regiont v servisu v MS v roce 2003

lejhorsich vysledki dosahl region severni Cechy a jizni Morava. Rozdil mezi nejlepSim

nejhor$im regionem ale ¢ini pouze 9%.

3 Porovnani vysledku dosazenych v ramci A10 a Mystery Shopping

této podkapitole budou porovnavany vysledky dosazené pii Analyze image obchodnika
Mystery Shopping a hledany mezi nimi souvislosti. Ob¢ tyto metody slouzi k méreni
rality poskytovanych sluzeb u obchodniku Skoda, ale kazda ma naprosto odliSnou
etodiku zjistovani dat. Je tedy tieba zjistit, zda tyto dvé analyzy vykazuji alespon

iblizné stejné vysledky a potvrdit tak jejich vyznam.

siprve je tieba zjistit, zda existuje n¢jaka zavislost mezi Gspésnosti regiont pii hodnoceni
amei AIO a Mystery Shopping. Méfeni intenzity zavislosti bude provedeno pomoci
relacni analyzy. Protoze se jednd o zjiSténi zavislosti dvou pofadi, bude pro vypocet

uzit Spearmaniiv koeficient pofadové korelace rq. Pii vypoCtu se bude vychazet

abulky 5.
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Tabulka 5 Pofadi regionii [17]

Region | Hodnoceni v Poradi v Hodnoceni v Poradi v
n ramci AlO ramci AlO ramci MS ramci MS
k iy
/| 82,5 1 91 d
2 82,2 2 93 4
3 80,2 7 98 1
4 80,2 T 92 6
5 81 5 91 7
6 81,4 4 98 1
T 80,9 6 94 3
8 81,6 3 93 a
63 (iy — iy)?
= 1~ ~ (] )
n(n“-1)

Po dosazeni hodnot do vzorce se ziska:

6 * 100
e . =019

882 -1

Spearmaniiv koeficient nabyva hodnot v intervalu <-1; 1>. Zavislost poradi je tedy velmi
slaba a nepiima. Uspésnost jednotlivych regionti v hodnoceni Analyzy image obchodnika
1 Mystery Shopping je naprosto rozdilna. Test vyznamnosti Spearmanova koeficientu
yemé vyznam provadét, protoZe samotna jeho hodnota jiz prokéazala, ze pfiméa zavislost
yotadi neexistuje. Problematika rozdilnosti vysledku dosazenych v ramei AIO a Mystery

Shopping je blize rozvedena v kapitole 6.

7atimco v ramei hodnoceni Image servisu dopadl nejhufe region Praha a severni Morava,
' hodnoceni Mystery Shopping se region Praha projevil jako nejlepsi. Naopak nejlepsich
ysledki v Image servisu dosahl region severni Cechy, ktery v ramci hodnoceni Mystery

shopping dopadl nejhtife. Dosazen¢ vysledky za jednotlivé regiony znazornuje graf 17.
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Graf 17 Srovnani hodnoceni jednotlivych regionii v ramei Image servisu a Mystery Shopping

Dale bude provedeno porovnani vybranych otazek z obou analyz.

Kritériu ¢ 3: .Hodnotitel byl zdvofile obslouzen a pFijimaci technik mu vénoval
dostatek ¢asu® v Mystery Shopping odpovidaji v AIO otazka ¢. 20.4: Personal vénuje
kazdému zikaznikovi dostatek Casu® a otizka ¢. 23.1: .. Personal pFijmu oprav je mily

a ochotny*, které spadaji do kategorie Obsluha zakazniku.

Kritériu ¢. 4: _Termin opravy byl stanoven a dodrzen, nebo byla oprava provedena
ihned* odpovida v AIO otazka ¢. 17: Byl dohodnuty termin pro vyzvednuti vozu

z opravy dodrzen?*, kterd patii do kategorie Dodrzovani terminu.

Kritériu ¢. 5: .Predbéznd cena byla stanovena a dodrzena, nebo byla oprava
provedena zdarma* odpovidaji v AlO otazky ¢ 12/13: ,JInformovali Vis predem
o nikladech na opravu?/ Byla predbézna cena dodrzena?”, které patii do kategorie

Cenova uroven.

Kritériu ¢. 6: ..Ucet a provadéné price byly hodnotiteli vysvétleny* odpovida v A1O
stazka ¢. 14: ,Byla Vam pFi vyzvednuti vozu vysvétlena cena, idtovana za provedené

ypravy?*, ktera rovnéz patfi do kategorie Cenova uroven.



Nyni provedeme grafické srovnani hodnoceni v ramci AIO a Mystery Shopping.
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Graf 18 Srovnani vysledki Mystery Shopping a AIO

Celkové lze fici, ze srovnavané vysledky z Mystery Shopping dopadly velice dobre.
Pohybuji se na trovni 97 — 99 boda. Z grafu 18 vyplyva. Ze dodrzovani dohodnutych
termint nedéla servisum problémy. Jak v Mystery Shopping. tak v A1O ziskaly 99 bodu.
Velice dobfe jsou servisy hodnoceny i za informovani zédkazniki o cen¢ za jednotlive
provedené prace na jejich voze. V obou analyzich ziskaly pres 90 bodu. Za predbézné
informovani o cené a jeji nasledné dodrzeni ziskaly servisy v ramci AIO 87.1 image-bodu.
Vysledek je rovnéz velice uspokojivy. protoze je v mnohych pfipadech tézké cenu predem
pfesné stanovit. V celku lze Fici, Ze byli zakaznici spokojeni i s obsluhou. Za ochotny a
mily personal ziskaly servisy v ramci AIO 88,1 image-bodi a za dostate¢né vénovani asu
zdkaznikim 84.7 image-bodi. Ve viech téchto otazkach se servisy v celostatnim prumeéru

nedostaly pod hranici 80 image-bodu.

5.4 Zjistovani zavislosti mezi Image servisu a poctem zakazniku

V této &asti diplomové prace bude zjistovano, zda muze zhorseni obchodnika v hodnoceni
Image servisu vést ke ztraté zakazniku. JelikoZ vychazi Analyza image obchodnika pfimo

z odpovédi jednotlivych zikazniku, lze povazovat jeji vysledky za objektivni znazornéni

jejich spokojenosti. Ukolem je tedy zjistit, zda existuje funkéni zéavislost, ktera by
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prokazala, Ze pokles spokojenosti zakazniki s kvalitou poskytovanych sluzeb v servisu

vede ke ztraté zakaznik.

Za nezavisle proménnou x je zvoleno hodnoceni Image servisu a za zavisle proménnou
y jsou zvoleny tzv. .prichody dilnou™, coZ je evidence viech zakaznikii. ktefi si nechali
opravit v servisu svij vuz. Z danych obchodniki jsou vybrani pouze ti, u kterych bylo
zaznamenano zhorSeni ve vysledcich Image servisu. Jedna se celkem o 45 obchodnikii (viz

priloha 5).

Ke zjisténi sily zavislosti mezi proménnymi X a y je pouzita korelaéni analyza. Sila
zavislosti je stupen., snimz se dana zavislost blizi zavislosti funkéni. Zavislost y na
x vyjadfuje regresni pfimka, jejiZ rovnice md tvar: Y = ayy + by, * x.

V tomto pripadé ma regresni pifimka po dosazeni hodnot tvar: Y = 0,632 + 0.37 * x. Silu
zavislosti mezi proménnou x a y mefi korelacni koeficient r_. ktery je definovan jako

pomér kovariance a souc¢inu smeérodatnych odchylek obou proménnych.

5 n ZX*)' 3 Zx * zy
Ty 2)

\[[nZx2 - (Cx2] * [0 Zy2 - EyP]

Dosazenim hodnot do vzorce se ziska:

45 % 42,88 —44,5 * 43,35

yX =

\ﬁ45 * 44,67 — 1979,78] * [ 45 * 41,79 — 1879,285]

Intenzita zavislosti. kterou méfi korelaéni koeficient, nabyva hodnot od <-1; 1>. V tomto
ptipadé poukazuje hodnota korelaéniho koeficientu na velmi slabou pfimou zavislost

1 protoZe se blizi nule, 1ze povazovat parametry x a y za témer nezavisle.
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Aby bylo mozné provést test korela¢niho koeficientu, je tieba stanovit nulovou hypotézu
HO: ZhorSeni ve vysledcich hodnoceni obchodnikii v ramci Image servisu vyplyvajici
zpoklesu spokojenosti zakazniku nevede ke ztraté zakazniki. K prokazani funkéni
zavislost je nutné zamitnout nulovou hypotézu HO a piijmout alternativni hypotézu
H1: ZhorSeni ve vysledcich hodnoceni v ramei Image servisu ma za nasledek ztratu

zakaznikuy.

HO: p=0
H1: non HO

Dale je tfeba vypocitat testové kritérium t. aby bylo mozné provést test vyznamnosti

korela¢niho koeficientu:

t=Suin e \in-2 (3)

Pro zamitnuti hypotézy HO a pfijeti alternativni hypotézy H1, se musi hodnota testového
kritéria nachazet v  kritickém oboru, ktery je pifi hladiné vyznamnosti
a = 5% vymezen nerovnosti t <t s (43) vVt >t (45 (43). tj. t <- 2,0167 v t > 2,0167.
Hodnota testového kritéria se tedy v kritickém oboru nenachazi. nelze tudiz zamitnout
nulovou hypotézu HO. Na 5% hladiné vyznamnosti se tedy nepodafilo prokazat, Ze
zhorseni obchodnikii ve vysledcich hodnoceni Image servisu vede ke ztrat¢ zakazniki.

Rozborem dosazeného zjisténi a navrhy opatieni a doporuceni se zabyva kapitola 6.
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6 Rozbor dosazenych vysledkii, niavrhy opatieni a doporuceni

V dnesni dobé hospodaiské recese si firma Skoda Auto velmi dobfe uvédomuje. ze musi
neustdle zlepSovat sluzby poskytované zakaznikim. Jednim z hlavnich nastroju je neustala

analyza spokojenosti zakazniki a nasledné opatieni u zjisténych nedostatk.

Analyzovat spokojenosti zakazniki bylo i cilem této diplomové préce, ktera je zamérena
na spokojenost zakaznikl se servisnimi sluZbami. Analyza byla provedena zpracovanim

vysledkii z Analyzy image obchodnika a Mystery Shopping.

6.1 Analyza dosaZenych vysledku a vychodiska pro navrhy opatieni a

doporuceni

V paté kapitole, odstavci 5.1.1 jsou zpracovany vysledky Image servisu, ktery je odrazem

spokojenosti zdkazniku s poskytnutymi sluzbami v jednotlivych servisech.

Vysledky Image servisu v jednotlivych regionech Ceské republiky se vyrazné nelisily.
Rozdil mezi nejlepsim a nejhorsim regionem ¢inil 2,3 image-bodu. NejhorSiho hodnoceni
dosahly region severni Morava, kde negativné ovlivnilo vysledky mésto Ostrava a region
Praha. Jednotlivé provozovny v téchto dvou velkoméstech maji mnohem vétSi kapacitu
a musi denné obslouzit znaéné mnozstvi zakazniku, coz vyplyva z velké koncentrace
obyvatel na daném misté a velkého odbytu novych vozi, které pak musi byt servisovany.
Zaméstnanci nemaji dostatek ¢asu se kazdému zikaznikovi individualné vénovat, jak tomu
je vmalych servisech v mendich méstech a v klidnéjsich mistech. Jednotlivé servisy by
proto mély své provozovny rozsifovat imérné rostoucimu poctu zakazniki a najmout
dostate¢né mnozstvi pracovniki, aby mély zaméstnanci na kazdého zakaznika potfebné
mnoZstvi ¢asu a zdkaznik tak nemél pocit, Ze se mu persondl dostate¢né nevénoval nebo

byla odvedena prace odbytd. Jistou roli zde jist¢ hraje i rozdilndg mentalita lidi ve
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velkomestech, kde byvaji Gasto vztahy mezi zékazniky a persondlem servisu neosobni.

V dalsi ¢asti byly analyzovany jednotlivé otazky z dotazniku ..Vase zkusenosti z navstévy
servisu®, jehoz vyhodnoceni slouZi k vypoétu Image servisu. V otdzce tykajici se
spokojenosti zakaznika s provedenim vsech objednacich praci ziskaly servisy v celostatnim
pruméru pouhych 70 image-bodii. Oproti minulému roku se zlepsily pouze o 0.5 image-
bodu. JelikoZ neni patrné téméf zadné zlepseni, mélo by oddéleni PSS — Skolici stredisko.
které ma na starosti vzdélavani pracovniku servisu, zajistit, aby byli servisni mechanici
prubézné proskolovani a jejich kvalifikace byla neustile zvySovana. Aby mohli byt
zakaznici s provedenim v3ech praci spokojeni, musi byt zasahy na vozidlech provadény

s co nejvetsi odbornosti.

U otazky, zda se personal servisu snazi vyjit vstfic pfanim a potfebam zakaznika, bylo
v celostatnim prumeéru velmi spokojeno 93% zakazniku a servisum bylo za tuto otazku
udéleno 83.5 image-bodu. Oproti minulému roku doslo ke zhorSeni o necelych
6 image-bodi. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o velmi dulezity aspekt, ktery ma velky vliv
na zakaznikovu loajalitu, mély by si servisy stanovit zakladni kritéria tykajici se
piijemného vystupovani. ochoty persondlu a podavani vycerpavajicich odpovédi na otazky
zakazniku, které se bude nasledné kazdy pracovnik snazit dodrzet. Pracovnici prichazejici
do styku se zakazniky by si méli uvédomit, Ze je kazdy zakaznik individudlni osobnost
a méli by mit proto ke kazdému zakaznikovi individualni pfistup. Spravna komunikace se

zakaznikem je zdkladem jejich spokojenosti.

S vysvétlovanim ceny ¢tované za jednotlivé opravy pii vyzvednuti vozu byli zakaznici
velmi spokojeni. V celostatnim priméru ziskaly servisy 98 image-bodu. Zavada na voze
neni pro zakazniky pifjemna a jeji oprava byva Casto velmi nakladna. Zdakaznik je rad,
kdyZ ma piehled o tom, za co plati a zda nezaplatil za néco vyssi cenu, nez je nutné. Proto
ie velice pFiznivé, Ze pravé u této otazky bylo zjisténo tak kladné ohodnoceni ze strany

zakazniku.
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I nasledujici otazka, ktera se tykala dodrzeni dohodnutého terminu pro vyzvednuti vozu
opravy. dopadla znatné uspokojivé. 20% nejlepsich servisi ziskalo 100 image-bodu, coz

piedstavuje plny pocet. V celostatnim priméru ziskaly servisy celych 99 image-bodu.

S kratkymi objednacimi lhitami u urgentnich oprav uz ale zikaznici tak spokojeni nebyli.
V celostatnim praméru obdrzely servisy 79.7 image-bodii. Piitom se ¢asto jednd o velmi
naléhavou potiebu ze strany zakaznikii. Mnohdy se stane, Ze porucha pfijde v tu nejméné
vhodnou chvili, kdy ma zékaznik napf. zaplacenou dovolenou a potrebuje se svym vozem
odjet, nebo potfebuje viiz k vykonavani bézné pracovni ¢innosti a nemuze si dovolit éekat
dlouho na opravu. Pravé tato oblast skytd velkou mozZnost, jak ziskat konkurenéni vyhodu
oproti ostatnim znackam. Servisy ale mnohdy narazeji na problém ze strany Skoda Auto,
kdy zvlast¢ problematické dily nejsou na skladé a servis tak nema ihned k dispozici
potiebné soutastky k opravé. Utvar PD — Prodej originalnich dila a pfislusenstvi by mél
u problematickych nahradnich dila ucinit Cetna opatfeni a zajistit vhodné dodavatele.
Servisy by si mély tvorit urcité Casové rezervy pri sjednavani termint pro vyzvednuti

opravenych vozi. aby byly vzdy schopni vyhovét naléhavym pripadim.

U otazky, zda je servis znam vyhodnymi servisnimi nabidkami a akcemi ziskaly servisy
v celostatnim priméru 69.8 image-bodii. coZ neni uspokojivé. Ze strany Skoda Auto jsou
pomérné ¢asto poradany riizné marketingové akce a kazdé jaro a podzim poskytuji servisy
bezplatné servisni prohlidky. Problémem zde bude spiSe nedostate¢nd informovanost
zakazniki. Servisy by proto mély zvolit aktivnéjsi formu komunikace s vyuzitim

propagacnich letaku a reklamnich spotu.

S celkovou urovni poskytovanych sluzeb bylo v celostatnim pruméru velmi spokojeno
77.5% zakaznikii. Nedostatky viak je teba hledat u konkrétnich otiazek zahmutych

v jednotlivych kritériich Image servisu.

Otazka loajality zdkazniki dopadla veelku pozitivné. V celostatnim priaméru by 88.9%
zakazniki zvolilo pro opravu svého vozu stejny servis. Problém je ale v tom, Ze se jiz

nasledné nezjistuje, zda zakaznici skutecné znovu danou provozovnu navstivili. Vzhledem
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ktomu. Ze si servisy zaznamenavaji vSechny obslouzené zékazniky. mély by také
statisticky vyhodnocovat opakovanost jejich navstév. Loajalita zakaznika by pak méla byt
vyhodnocovana zdat, které udavaji, kolik zakazniki skutecné dany servis znovu

navstivilo, a ne pouze na zakladé piislibu vémosti v dotazniku.

V odstavei 5.2.1 jsou zpracovany vysledky dosazené vramci hodnoceni Mystery
Shopping. Po dlouhodobém trendu zlepSovani dosazenych vysledkii se vysledek celkového
hodnoceni za rok 2003 zhorsil. Z 97 boda ziskanych za rok 2002 klesl na 94 bodi. Ke
zhorSeni doSlo témér u vSech kritérii, ale jedna se pouze o minimalni pokles — tj. v priméru
0 1%. Pouze u kritéria ¢. 2 (Pfijimaci technik mél jmenovku nebo oznacené pracovisté
a k tomu predal vizitku nebo se predstavil jménem) doslo k poklesu o 13%. Toto kritérium
je kazdorocné problematické. pritom je cesta k jeho zlepSeni jedna z nejlehéich. Jelikoz
servisy veédi, ze maji se spInénim tohoto kritéria kazdy rok problémy, stacilo by pouze, aby
si prijimaci technici davali pozor na to, zda maji na svém odévu jmenovku a naudili se
predstavovat svym zakaznikum. Vysledky vsech ostatnich Kritérii se pohybuji od 97 do 99

bodu, jsou tedy nadmiru uspokojive.

Pfi porovnani vysledkt z Analyzy image obchodnika a Mystery Shopping je patrné, Ze
narozdil od Image servisu je uspésnost v hodnoceni Mystery Shopping téméf stoprocentni.
Mystery Shopping ale vychazi pouze z hodnoceni imaginarnich zakazniku, a 1 kdyz si
persondl servisu mysli, Ze obsluhuje skute¢ného zakaznika, kritéria zkoumaji kvalitu
sluzeb pouze povrchné a jejich vypovidaci schopnost je tedy velmi nizka. Svédci o tom
i témé stoprocentni Uspésnost. O skutecné kvalité poskytovanych sluzeb jednotlivymi
servisy vypovida Analyza image obchodnika, kterd vychazi zhodnoceni a nazoru
skutecnych zakazniki a jeji struktura zasahuje mnohem vice do hloubky. Pfestoze bylo
mozné nelézt u obou metod marketingového vyzkumu témér identické otazky. dopadlo
vzdy hodnoceni v ramci Image servisu, kromé otazky tykajici se dodrzeni dohodnutého
erminu, podstatné hife. Mystery Shopping by mél tedy slouzit pouze k bézné kontrole,

zda servisy plni zakladni poZadavky tykajici se obsluhy zakazniku.
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Vzhledem k tomu, Ze nam Analyza image obchodnika poskytuje podrobné a objektivni
udaje o celé servisni siti Skoda, mély by byt vysledky jejiho vyhodnoceni kromé oddéleni
PSM — Servisni marketing k dispozici i jinym oddélenim. napt. oddéleni PST - Péce
o zakaznika, kde se eviduji veskeré stiznosti, dotazy a podnéty od zakazniki. Do Image
servisu by tak bylo mozné promitnout i stiznosti zakazniki na nedostatky jednotlivych
servisi. BéZné vzorce pro vypocet Indexu spokojenosti zdkaznika stiznosti zakazniki do

hodnoceni zahrnuji.

V posledni Casti paté kapitoly byla zjistovana existence funkéni zavislosti mezi
hodnocenim Image servisu a poctem zakazniki. Cilem bylo prokazat, Zze pokles
spokojenosti zdkaznikl s kvalitou poskytovanych sluzeb servisem, ktery se promita do
poklesu vysledkti hodnoceni v ramci Image servisu, vede nasledné ke ztraté zakaznik.
Hypotézu se nepodarilo prokazat, protoze u necelé poloviny servisi, které zaznamenaly
pokles v hodnoceni Image servisu vyplyvajici z poklesu spokojenosti zakazniku, pocet
zakaznikt vzrostl. Hlavnim davodem je skutec¢nost, Ze prestoze byli zakaznici nespokojeni,
musi si v pfipadé poruchy nechat sviij viz opravit a pokud by zvolili neautorizovanou
opravnu nebo si nechali opravit viz v soukromé dilné, ztratili by zaruku mobility. Déle je
pro jednotlivé regiony pfesné stanoveny pocet servisnich opraven, odpovidajici amérné
poctu obyvatel, a zakaznik Casto zekonomickych divodi voli servis v misté svého
bydlisté. U fady servist doslo k ristu zakazniki z divodu, Ze jiny servis v jeho okoli byl
v disledku neplnéni podminek zrusen a zakaznici presli k jinému nejblizsimu servisu. Pro
analyzu funkéni zavislosti by bylo tfeba mi k dispozici udaje, kolik zékazniku navstivilo
servis znovu a nezahrnovat do vypocti zékazniky, ktefi byli v servisu poprvé. Servisy ale
poskytuji pouze tdaje o celkovém poctu zakazniku. Jak bylo jiz u odstavce tykajiciho se
loajality zakaznikii uvedeno, mély by jednotlivé servisy pfi evidovani zakazniku rozliSovat,

zda se jednd o nového zakaznika nebo opakovanou navstévu.

6.2 Struéné shrnuti navrhi opatfeni a doporuceni

Vétsina navrhi opatieni a doporuceni je vénovana servisum. Jejich dodrzovani by mélo



vést k rostouci spokojenosti zakazniki s poskytnutymi sluzbami v servisnich opravnach,
coz se nasledné projevi v dosaZeni lepsich vysledka zejména v ramcei hodnoceni Analyzy

image obchodnika, ale i v Mystery Shopping.

a Persondl servisu by mé] vénovat zvySenou pozornost komunikaci se zakaznikem a mit
ke kazdému zakaznikovi individualni pfistup. Zakladem je, aby byl personal ochotny,
piijemny, vénoval kazdému zikaznikovi dostatek casu a podaval vycerpavajici
odpovedi. Kazdy zaméstnanec servisu by mél mit pii kontaktu se zdkaznikem

jmenovku nebo se predstavit jménem.

O  Servisy by si mely vytvaret urCité Casové rezervy pii sjednavani termini pro opravy

a vyzvednuti vozi, aby byly schopny vyhovét i naléhavym pfipadum.

a Obchodnici by méli zvolit aktivngjsi komunikaci se zakazniky formou propagaénich
letakt a reklamnich spotu a dostate¢né je informovat o jednotlivych marketingovych

akcich.

u Servisy by mély pii evidenci zakazniku, ktefi si nechali opravit svij viz v jejich
provozovné, vést podrobnéjsi analyzu, aby bylo patrné, ktefi zdkaznici jsou novi a Ktefi
navitévuji provozovnu opakované. Pfi vyhodnocovani loajality zakazniku by se pak
nemélo vychazet pouze z Gidaju v dotazniku, kde zdkaznik pfislibil, Ze priSt¢ navstivi
znovu tu samou provozovnu, ale podle evidence zjistit, jestli onen zikaznik opravdu

znovu piisel a do vypoctu loajality zahrnout pouze skutecné vérné zakazniky.

Nésledujici doporugeni jsou uréena pro firmu Skoda Auto.
a  Oddéleni PSS — Skolici stiedisko, které ma na starosti vzdélavani pracovniku servisu

by mélo zajistit, aby byly servisni mechanici pribézné proskolovani a neustile si

zvysovali kvalifikaci a byli tak schopni zajistit opravu vozu s co nejvetsi odbornosti.
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o Utvar PD — Prodej originalnich dili a pislugenstvi by mél u problematickych dilt
zajistit vhodné dodavatele, aby se nestavalo, Ze tyto nahradni dily nejsou k dispozici.
Servisy pak musi ¢asto pomérné dlouhou dobu ¢ekat na dodani potfebnych souéastek

a nemohou opravovat zavadu na voze.

a Oddéleni PSM — Servisni marketing, které zpracovava vysledky Analyzy image
obchodnika, by mélo vice spolupracovat s oddélenim PST — Péce o zakaznika, kde se
eviduji veSkeré stiznosti, dotazy a podnéty od zikazniki. Do Analyzy image
obchodnika by se mély promitnout i stiznosti zakaznikl na odvedenou praci a pristup

jednotlivych servisu.
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Zavér

Zamérem této diplomové prace bylo zjistit vyznam poprodejnich sluzeb pii ovliviiovani
spokojenosti zdkaznika ve firm& Skoda Auto a. s.. Vzhledem k tomu, 7e automobily patfi
mezi vyrobky sdlouhou Zivotnosti, tvofi servisni provozovny velmi duilezitého
prostiednika mezi vyrobcem a zakaznikem a maji velky vliv na loajalitu zakaznika. Pfi
nakupu dalsiho vozu ovliviiuje zakaznika ve znaéné mife pfedchozi zkuSenost
a mira spokojenosti s kvalitou servisnich sluzeb. Plati zde réeni, Ze prvni auto prodava

obchodnik a dalsi jiz servis.

Podstatou prace byla analyza vysledku dosazenych pii zjistovani spokojenosti zakazniki
se servisem v ramci Analyzy image obchodnika a Mystery Shopping. Jedna se o dva
dulezité¢ marketingové nastroje. které firma Skoda Auto vyuzivé k zajisténi zpétné vazby
od zdkaznika k vyrobci. Poskytuji velmi cenné informace, protoZze se zaméfuji nejen na
kvalitu vykonu jednotlivych servisu, ale hodnoti servisy i z pohledu zakaznika. Rozbor
dosazenych vysledki umoznuje jak servisim, tak i firmé Skoda Auto zjistit nedostatky

a realizovat opatifeni vedouci ke zlepSeni kvality servisnich sluZeb.

Hlavnim cilem prace bylo navrhnout opatfeni a doporuceni, ktera by napomohla vyfesit
nalezené problémy a umoznila tak zvysit kvalitu sluzeb a nasledné i spokojenost
zakaznikt. Z vysledkit vyplynulo, Ze zdkaznici jsou surovni poskytovanych sluzeb
a piistupem servisi ve velké mife spokojeni. Vétsina opatfeni a doporuceni, ktera byla
vénovana servisim, se tykala zlepSeni pfistupu a chovani servisniho persondlu
k zdkaznikim a aktivnéjsi formy komunikace. Firma Skoda Auto by proto méla
ybehodniky priibézné skolit v oblasti organizace servisu a komunikace a neustale zvySovat
cvalifikaci servisnich technikii, nebot vysoka technicka troveii vozi znatky Skoda
mamena vy$$i naro¢nost na odbornost a profesionalni pristup pii servisnich opravach.
7akaznik od servisu ofekava rychla a individualni feeni, a to klade zvySené naroky na

lervisni personal.
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Priloha 3

Dataznik. prosim, wpldujte hilkovwym prsmem. Ddpovédi cznaduiie kfi¥kem

vaar kfffkovdni |

. Zkontrolujte, prosim, zda jste s Vadim vozem skuteéné navitivil/a provozovnu, uvedenou v privodnim daplsu.

T VOZEM v Provozowné uvedené v pri

1 [] ano, byl/a jsem se

m daopist

Co bylo divodem Vadi navitévy autorizovaneho servisu Skoda,
minéneho v privednim dopisu?
Mitete whrat vice madnast

1 r_j beind, doporudend serasn
nebo oprava

2 [ karoserie, laku

3 [ elekinky/slektroniky

a1

Jton

51 -! prevodoviey/spajky
6 L] fizem fpodwnzku/brzd

nebo

7 L monta? pfislutensii

8 LI pné divody (napi okna, dvefe, wiuk

Pro< jste si vybral/a prave tento autorizovany servs Skoda?
Wberte, prosim, max 3 momosti

1 |_| koupil sem wiiz u tohotlo obchodnika

byl mu doporuden jako kvalitni sen

3 [ ] nabizi dobry pamér cena/fsiuthy

4 [ ] dobra skugenost s limto servisem

e pro me vyhodna

¥

=
5 L1 poloha provozov

nél velmi krdtkou objednaci (hiltu

dla fsem donucen/a okalnostmi (napf. def

1z pneho divodu, a to

Jak jste byl/a spokojen/a pfi Vadi posledni navitévé s provedenim
viech objednanych praci?
Zokiizkute, prasim, odpovidanci znamku no siups

mimad ddnd vebmi E ment EAE
g I e e

10 8

orucha vosu, atd )

Lakfithujte, prosim, pokud jste se pri navitéve servisy setkal/a
s nékterymi z nasledujich aspekti, se kierymi jste nebyl/a spokojen/a

MiFeie whral vice modnost
1 nernzernall spravné zavadu

zavadu rozpoznali, odstranili ji jen Zasteéné

zpordila kvili chybéjicimu dilu

al servisy byli nepfivetiv
5 provedli mnou neobjednané prace, ktere nebyly nutne
6| slibeny termin dokonéeni opravy nebyl dodrien

| nekvalitni moni. isludensnd

v byla wyrazné piekrodena

B wdhadova

ineg, 3 to

Byla Vate posledni navitéva spojena s néjakou opravou,
na kterou se vitahuje taruka?

Datizali e Vas ph prijpmu vozidla do apravy, 1da potrebujete
rafistit odvor do mista bydlisté & raméstnani?

1] ano, nabidii mi ndhradni varidio

] ano, nabidh my wyovednull a opéine dovezer

' ana, objednall, popf. zaplatili mi 1ax

4[] ana, nabidli mi jiné fedeni

nelbylo Weba

[ 12, ale uwital/a bych to

B Proved| prejimaci technik péejimku do opravy pfimo u vozidla?

1] ano

| ne, nebwlo tfebe

ych to

| ne, ale uwilz

n Byly Vim vyswétleny vyhody Skoda origindinich dila?

informovali Vis o moinosti pouditi Skoda originalnich wyménnych
(wyrobcem renovovanych) dild namiste novych?

ne, ale uvital/a bych to




Priloha 3

11 Nahiﬁi Vam cenové vyhodné moinosti opravy (nabidka vétsiho
lufeb za rvyhodné cenu)?

oprav/
lDann
2Dne

Byla objednana oprava pi dena pfesné v hu obj:

Informovali Vis predem o nakladech na oprava?
1[Jane - dile otézka € 13 |
2 [ ne. nebylo tieba
3 [ ] ne, ale uvital/a bych 1o
4 [ e, ani kdy? jsem o to pozadalfa

- dale otazka € 14

Byla pfedb&ina cena opravy dodriena?

1[Jane
2 D ne, ale byl/a jsem o navyieni predem informovan/a
3 I ne, anii bych bylfa o navyseni piedem infor fa

Byla Vam pfi wzvednuti vozu vysvétiena cena, uétovana za provedene
opravy?
1[Jano 18
2 ] ne, nebylo tieba
3 [ ne, abe uvitalfa bych 10
4 Dne, ani kdy? jsem o to poadalfa

Byl dohodnuty termin pro vy

Pfipadala Vam cena opravy pfiméfena?

1[Jano
z[jnr

PR e

1 [ ] ano, byty provedeny wiechny objednané price

2 [ ne, nebyly provedeny nékteré objednané price, ale
byl/a jsem na to pfedem upozomén/a

3 r_] ne, nebyly provedeny nékteré objednané price, anii
bych na to byl/a pfedem upozomeénfa

4 l_—_-| ne, 5 mym souhlasem byly provedeny nékteré pivodné
neobjednané prace

sO ne, bez meho souhlasu byly provedeny nikieré
pivadné neobjednané price

vozu T opravy dodrien?

1 D ano
2[Ine, ale byl/a jsem o
31 [T] ne, ani? bych byl/a o zpo2déni predem informavan/a

3 1. f

i predem

Dotarali se Vas po vyrvednuti varu, zda jste s opravenym vozem
spokojen/a?

1 1:] ano
2 [ ne, nebylo treba
3 [ ne, ale uvitalfa bych to

Vase zkuSenost s Va!‘.im servisem obecné

Pokud nemiiiete dale pod
dalti odpovédi, prosim,
Potvrdte, prosim

borai b
2}

autodi

1 [ nadale budu hodnotit v dopise zmi provozovn

urum a kvalitu provozovny, kierou jste hodnatil/a dosud (napf. 7 divodu
servisu a jeho adresu vyplite do nasledujici tabulky.

Evy této p

ho servisu Skoda

2 [ od 1610 chvile budu hodnotit finew provazovnu Skada (kierou obvykle navitévui, a to

Organizace termind v servisu

Vyberte, prosim, pro katdy vyrok odp jici znambku 2

stupnice a tu zakfitkujte.

101 V phipadé urgentni opravy jsou abjednaci Ihdty kratke
I_um-ue I wstihuje [mumc lm:--e [m I
[] E] EI D‘ D 'j D D EI D
202 Nemusim pii piijmu vozidla do opravy dioubo Cekat
.9 A TN 5 L 3 2 1
ECE SRS E R El N E S
203 Malé opravy, které trvaji jen par minut, jsou provedeny na potkani

EEEREEEE-E

204 Personal venuje kazdému zakaznikowi dosiatek Casu

I TR TR A ey S SR T S
o6 Ol B s e S S (]

205 Prakticky se nestane, Ze dojde ke zdriend kvili chybéjicimu dilu
ol T ) T T L A [
B TR ETES B CERERTEE

206 Oteviraci doba je pro zakazniky velice phiznivd
10

DE"DDD[’JDD[][]

207 Vyzvednuti vozu z opravy probiha bez byteéného 2drieni
{(napi. ph tekani na otet)

10 4 8 ) [ ]

B R e )T

2
oo

O«

5 4
B e
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Kvalita oprav a servisnich praci

Vyberte, prosim, pro kaidy vyrok odpovidajici znamku z nasledujici
stupnice a tu zakftikujte.

21.1 Mohu se vzdy spolehnouwt, 2e pfitina poruchy voru bude vidy
spravné rozpomnana

o e . |

rozhodné
ne

e e R e e, N
Cf g s e L o U 1 [ o [ [ O e

21.2 Mohu se vidy spolchnout, Ze zavady budou pellive a dikladné

odstranény
0 9 2o lE Tl S B e TR
| D R [ R 1 B 5 0 T e a8

21.3 Mohu se vidy spolehnout, 2e nebudou provedeny tadné zbytefne
prace nad (ame< nbjednauky
10

5 4 3 2 1
O !:I D D '_‘ e N e B[
214 V servisu dbaji na to, aby viiz nebyl po oprave uipinény
10 £ 8 7 & 5 4
e S S S
215 Po pievzeti vozu 7 opravy je viiz vidy uveden do plvodnibo sta,
1). zrcatka, stanice radia a sedacka jsou nastaveny do plvodni polohy

AR
| B S

10;. 4 8 7 6 5 4 3 2 1

BT S I [ 1 ) Pl D (S 5
216 Provedeni a kvahta ;raruCnlrh praci ]')O’LI \drdv dubre

(TR (] 2 1

5 i D q a [ ] [_'r D [J O

Kolikrat za poslednich 12 mésich jste musel/a navitivit tento servis
se stejnou za protoie ji ali neba neodstranili?

1 D dosud ne
2[]1 kidn
3 I:‘ 2 krat
4[13 kral a vicekrat
Uvedte, prosim, druh zavady: .

Chovani zaméstnanci servisu

Vyberte, prosim, pro kaidy vyrok odpovidajici znamku  nasledujici
stupnice a tu rakfizkujte.

231 Personal pﬁ;mu oprav je mily a achotny
mmnﬁné £ spite
ang ne

rorhodné
= ]
5 3
E! D L] ._l D O Fl | l_‘ E‘
232 Na dotaz, kolik bude oprava stat, se mi vidy dostane uspokojive
CIdPMdI
9 5 a 3 2 1
DDDDE[_]DDDD
233 Personal servisu se snali wyjit vstfic pfanim a potfebam zdkaznik(
10 92 8 7 6 5 4 3 2 1
EhElaiaRE RN e R
234 Informace o pfitindch poruchy a zpiisobu jejich odstranéni je

vylerpavajic
0 9

B

1

Th Lo - et S R
G mp el R e e B S B

Obecné otazky

Je poloha servisu pro Vas vyhodna?

1 Dano

)1-_—_!nl'

Kolikrat jste si ji nechal/a opravit/rkontrolovat Vi vilz v této
provozowne?

1 __l;ednuu
2 [Jvicekrdt, a 1o krat

Doporudil/a byste, na rakladé Vasich thulenosti, tento servis
svym prateldm a znamym?
Zakfitkujte, prosim, odpovidajici zndmku na stupnici

rarhodnd e a wpite rohodné
L o ano ne ne

Citite e 2de jil jako staly zakaznik?

1[] ano
2 [Cne

Vas servis

Nasledujici vwyroky se tvlup \Ja!-l prwwom\' Vyberte, prosim, pro
kaidy vyrok odi dujici stupnice a tu zakfitkujte.

28 1 Reklama provozovny je zajimava a informativni
E=AE- Ak

1
:IDDDDD[JEIDEI
vhodnym sezdnnimi

a akcemi

28.2 Senas je Zndm svymi
10 9 B 7 ] 5 4 3 1 1
7 e
P i e 5 S T R LRI
B3 P\O\mnwvm |e mama ka:mankmn a tak\-machm pmen-n
3 D E] L] D "ﬂ

28 4 Nabidka doplikd a
10 9 B 7
0 JE B (M [

1

EIUE[[':I

je velice atrak

Sk a2
I e

O« =2
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9 Kde si nechate pfisté, na zakladé zkuienosti s touto

P aud Vs viiz?
1 [Jopét v této provozovné |- dale otazka ¢ 31
2 []v jiném autorizovaném servisu Skoda
1 [ v soukromé dilné, servisu
dale plazka L 30

4[] opravim si sam/opravi mi zndmy
5 [Jjeste nevim

Prot si nenechate dale opravovat/udriovat svilj viiz v této

provozovné?
MaZete oznadit vice divodi

Byl/a jste nespokojen/a s

1 [j phijmem vozidla do opravy

2 D terminem vyfizeni apravy

3 D jejich jednanim se zakazniky
& [ kvalitou oprav

5[] Wi cen za slutby/opravy

& [ newyhodnou polohou servisu
7 [ nétim jinym,  10: .

Vaii spok I urovni posky ych sluieb?

il 50
Zakfitkujte, prosim, odpovidayici znambku na stupnict

Kdyi shrnete Vage zkugenosti s timto servisem, jak byste ohodnotil/a

mimolidné welm ) méné
[wa spokopenja | PODIEN W-E‘mm'°|

TR e . T
LS e R o e S 1 o ! (6N )

Udaje o Vasem vozidle

Jedna se, ve Vaiem pripade, o viiz zakoupeny jako..
1 D novy
2 [ojety

Kde jste jej koupil/a?
1 []u obchodnika Skoda jmenovaného v ot ¢ 19
2 [Ju jiného autonzovaneho obchodnika matky Skoda
3 [] u autorizovaného abchodnika jine znacky
4 D u obchodnika s ojetymi vozy
5 [l od soukromé osoby
6 [ nékde jinde

BT  Jaky je rok vyraby Vaseho voru?
Rok wroby: T ! ]
Kolik ma Vai vz najeto?

soc[JTT11]

Jak jste s Vasim soutasnym vozem dosud spokojen/al
36 Zakfizkujte, prosim. odpovidajici endmku na stupmici

r.-mrml velm |q,¢m;ai "‘"*‘lnespm-al
= & 5 2 1

TH it -ISQ
i B e B e 2 s s

10

Vas pristi vaz
Pokud by se stalo, fe byste muselfa Vaé viiz nahradit
a pojitfovna Vam vyplatila pinou kupni cenu.._

Koupil/a byste si novy nebo ojety viz?
1 |:| novy
2 [Jojety
3 [ nevim
Jakou znaéku byste Tvolilfa?
1[ ] Skoda
2 [Jjinou natku, 2 to
3 [ nevim
E Kde byste si Vai vz zakoupil/a?
1 [] u tohoto obchodnika
2 [Ju jiného abchodnika znatky Skoda
3 [ ] u smiuvniho obchodnika jiné znatky
4 l:j jinde
5 [ nevim

Statisticke otazky

m Jak prevaing vyulivate Vag vilz?
1 [ pfeviiné soukromé, vietné jizd do zaméstnani

2 ] prevainé stuzebne

m Iste?

1 [ mu

Kolik je Vam let?
!__ J let

Vaie nejvyidi dosaiene vzdélani?

1 [] zakladni
2 r_]‘,lmiuil:aishe bez maturity
3 [ ] stiedoikolské s maturitou
4] wysokotkolske
m Jake je Vaie povolani?
1 [] diplomovany specialista v oboru (lékaf, pravnik, architekt, atd.)
2 [] podnikatel/zivnastnik
3 S vedoudi pracovnik
4[] stamni zaméstnanec/Gfednik/pracovnik v kanceldfi
5 r_] obchodni zastupce
6 [ déinik
7 [ jiny zaméstnanec
& [ sudem
o [ ] diichodee
101w soutasnosti bez zaméstnani
11 [ estatnl

DMbiujeme Vam za spakupract

Skoda fe Ve poky il budou pouldty poure ta Giciem Lo
m‘.{;‘ﬁnﬁdlr&hﬁm‘wﬂwsvmm ahe buthou BRORYTNS TDER oV podle
lebdu, ivedeného na dotammda

SXDDA AUTO a5, PO Bax 12 13011 Praha
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Vypocet image-bodu je znazornén u otazky ¢&. 18: Dotazali se Vas po vyzvednuti vozu, zda

jste s opravenym vozem spokojen/a?

moznost vaha zakaznikem | image-body
odpovedi zvolena
odpoveéd
ano 1.0 49.4% 494
ne, nebylo 0.3 16.2% 4.86
tfeba
ne. ale uvital/a 0.0 34.4% 0
bych to
celkem 100% 54,3
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ImSe 03 X Zak 02 | Zak 03 y x2 y2 Xy
76,2 0957 | 3449 | 2958 | 0858 | 0916 0,736 | 0,821
80,5 0910 | 6619 | 6186 | 0,935 | 0827 0,874 | 0,850
83,7 0,961 4292 4491 1,046 | 0,923 | 1,095 1,005
83,6 0,961 | 24048 | 23746 | 0,987 | 0923 0,975 | 0,949
76,9 0954 | 8403 | 8732 | 1039 | 0910 | 1 ,080 | 0,992
75,5 0929 | 5600 | 4642 | 0,829 | 0862 0,687 | 0,770
81,1 0,969 | 9461 | 10643 | 1,125 | 0,939 | 1.266 1,090
82,7 0.966 | 3885 | 4188 | 1,078 | 0,933 | 1162 1,042
82,9 0,972 3421 4395 1,285 | 0,945 | 1650 | 1,248
83,6 0993 | 5828 | 5160 | 0,885 | 0,986 | 0.784 0,879
82,3 0982 | 4256 | 3384 | 0,795 | 0,965 | 0632 0,781
70,7 0,888 5326 5006 0,940 | 0,789 | 0,883 | 0,835
83,5 0965 | 4497 | 5764 | 1282 | 0932 | 1,643 | 1237
78,1 0,975 9939 | 10397 | 1,046 | 0,951 1,094 1,020
79,4 0,974 5000 4895 0979 | 0,949 | 0,958 | 0,954
78,4 0968 | 14951 | 16836 | 1,126 | 0,937 | 1,268 | 1.090
78,1 0944 | 4309 | 4447 | 1,032 | 0,892 | 1,065 | 0975
83,6 0991 | 3160 | 2922 | 0925 | 0,981 | 0,855 | 0.916
80,2 0,935 5273 5808 1,101 0,874 1,213 | 1,030
78,8 0954 | 2969 | 3011 1,014 | 0910 | 1,028 | 0,967
84,1 0,973 | 7381 6111 | 0828 | 0947 | 0685 | 0,806
77,7 0979 | 7046 | 6640 | 0942 | 0,958 | 0,888 | 0922
82,8 0987 | 8252 | 6950 | 0842 | 0,974 | 0,709 | 0,831

84 0,950 | 10357 | 8631 0,833 | 0903 | 0694 | 0,792
80,6 0,993 | 5333 5670 | 1,063 | 0,985 | 1,131 | 1,055
69,1 0,908 2999 2569 0857 | 0,824 | 0,734 | 0,778
86,6 0,999 | 3400 3704 | 1089 | 0,998 | 1,187 | 1,088

83 0981 | 3752 | 3688 | 0,983 | 0,963 | 0,966 | 0,964

72 0,909 | 7858 6985 | 0889 | 0,826 | 0,790 | 0,808
78,8 0,930 | 4506 | 4312 | 0957 | 0,866 | 0,916 | 0,890
83,8 0,959 | 3921 3628 | 0925 | 0919 | 0,856 | 0,887
7,7 0972 | 15994 | 19686 | 1,231 | 0946 | 1515 | 1,197
85,7 0981 | 4774 | 4333 | 0,908 | 0,961 | 0,824 | 0,890
72,5 0960 | 7552 | 6662 | 0,882 | 0,922 | 0,778 | 0,847
83,6 0,992 | 4592 | 4362 | 0,950 | 0,983 | 0,902 | 0,942
78,8 0,949 | 6971 7892 | 1,132 | 0,901 | 1,282 | 1,075
821 0986 | 7536 | 7693 | 1021 | 0,971 [ 1,042 | 1,006
80,8 0,979 | 17503 | 17083 | 0,976 | 0,959 | 0,953 | 0,956
87,7 0976 | 7354 | 5605 | 0,762 | 0,952 | 0,581 | 0,743
84,6 0,986 | 30227 | 30689 | 1,015 | 0972 | 1,031 | 1,001




Priloha §

0,964 4374 4793 1,096 | 0,929 1,201 1,056
0,970 2025 1656 0818 | 0,940 | 0669 | 0,793
0,962 5636 6127 1,087 | 0,925 1,182 1,046
0,967 7093 7667 1,081 0,936 1,169 1,046
0,991 7802 7949 1,019 | 0,983 1,038 1,010
43,351 44,495 | 41,790 | 44,672 | 42,881
x*y — *;
byx = =3
x2 — X
*
byy = 0.953 -0,963 * 0,99 _ 0.37
0.929 - 0.928
ayy = Y —byx * X

a,, = 0.99 - 0,37 * 0,963 =

0,632



