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Anotace

Diplomova prace se zabyva vyzkumem spokojenosti v autorizované dealerské siti zkoumané
znacky vyrobce automobili. Pfedmétem prace je koncepéni vymezeni defince zakaznické
spokojenosti a urceni zpisobli méteni zdkaznické spokojenosti. Dale pak identifikace
klicovych atributi ovliviiujicich spokojenost zakaznikli a jmenovani zplsobl, jak
zakaznickou spokojenost zvysovat a jak budovat vztahy mezi podnikem a jeho zdkazniky.
Cilem prace je popsat vnitini prostiedi zkoumaného vyrobce automobili z hlediska
vyzkumu zakaznické spokojenosti. Uvést relevantni vztahy, procesy nebo napfi. nastroje pro
fizeni spokojenosti zdkaznikd a popsat, jak probihd vyzkum zakaznické spokojenosti ve
zkoumaném podniku a jaka je naslednd prace se ziskanymi daty. Data z vyzkumu zdkaznické
spokojenosti zkoumaného podniku budou podrobena hlubsi analyze s cilem identifikovat
region a dealerstvi s nejslabsimi vysledky pomoci dvou metod. Déle se bude u dostupnych
dat zjistovat vzdjemna mira zavislosti mezi jednotlivymi atributy zdkaznické spokojenosti a
mezi celkovou spokojenosti zdkaznika a budou identifikovany atributy, které vykazuji
nejvyssi miru této zavislosti. Nasledné¢ bude urcena dilezitost jednotlivych atributl
z hlediska jejich miry vlivu na zvyseni celkové spokojenosti. Poslednim bodem analytické
casti bude analyza celkové spokojenosti dle socidemografickych ukazateld. Na zaklad¢

provedené analyzy budou navrzeny zptisoby, jak zakaznickou spokojenost zvySovat.

Kli¢ova slova

Zakaznicka spokojenost, atributy zakaznické spokojenosti, méteni zdkaznické spokojenosti,

sluzba, kvalita, loajalita, automobilovy primysl



Annotation

Customer satisfaction of the chosen company. This diploma thesis deals with research of
customer satisfaction in authorized dealer network of a car manufacturer. The subject of this
thesis is conceptual definition of customer satisfaction and determination of methods of
measuring customer satisfaction. In addition, identifying key attributes affecting customer
satisfaction and naming ways to increase customer satisfaction and build relationships
between the business and its customers. The aim of this diploma thesis is to describe the
internal environment of the car manufacturer in question in terms of customer satisfaction
research. And to provide relevant insights, processes or, for example, customer satisfaction
tools and describe how customer satisfaction research is conducted in the company is being
investigated and how the company handles with the acquired data. The customer satisfaction
survey data of the company will be subject to deeper analysis which allow to identify the
region and dealership with the weakest results. Furthermore, the available data will
determine the interdependence between individual customer satisfaction attributes and
overall customer satisfaction and identify attributes that show the highest degree of the
dependence. Subsequently, the importance of individual attributes will be determined in
terms of their degree of influence on overall satisfaction. The last point of the analytical part
will be the analysis of overall satisfaction according to socidemographic indicators. Based

on the analysis, ways to improve customer satisfaction will be proposed.

Key Words

Customer satisfaction, attributes of the customer satisfaction, measuring of the customer

satisfaction, service, quality, loyalty, automotive industry
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Uvod

V dnes$nim vysoce konkuren¢nim prostiedi je pro firmy ¢im dal t€zsi na trhu uspét. Na poli
prodeje a servisu automobill tomu neni jinak. Pro automobilky je velmi dalezité poznat své
zakazniky, znat jejich pozadavky, potieby, o¢ekavani a ptani, ale také identifikovat atributy,
které maji vliv na spokojenost. V posledni dobé¢ ziskal na dilezitosti vyzkum spokojenosti,
zejména pak té zakaznické. Prostfednictvim téchto vyzkumil jsou zjisStovany klicové
faktory, které ovliviiuji spokojenost zakaznika a jeho preference. Z vétSiny prizkumu
vyplyva, Ze spokojeni zakaznici byvaji loajalnéjsi, vytvareji firmé¢ dobrou image a tim
privadi dalSi zakazniky. K dilezitosti prizkuml spokojenosti piispiva také fakt,

ze z finan¢niho thlu pohledu je mnohem levnéjsi si zdkaznika udrzet nez ziskat nového.

Zkoumany podnik se vyzkumem zdkaznické spokojenosti zabyva jiz dlouhodobé. V ramci
spolecnosti se spokojenosti zabyva nékolik oddéleni, zejména pak ty zaméefené na prodejni
a poprodejni sluzby. Tato prace je zaméfena na zakaznickou spokojenost s poprodejnimi
sluzbami, pfedev§im servisem. Prace se zabyva zkoumanim zdkaznické spokojenosti ve
vybraném podniku, ktery se vénuje vyrobé a prodeji osobnich vozidel. Cilem diplomové
prace je identifikace kliovych atributti zdkaznické spokojenosti v oblasti poprodejnich
sluzeb ve zkoumaném podniku. Nasledné prostfednictvim analyzy dat zvyzkumu
zakaznické spokojenosti urcit potencialni oblasti pro zlepSeni. Jako vystup analyzy budou

identifikovana slaba mista a navrZena opatieni pro zvysSeni zdkaznické spokojenosti.

Prvni ¢ast této diplomové prace se zabyva obecnym pohledem na zdkaznickou spokojenost.
Je pfedstaveno nékolik vzajemné provazanych prvkd, které ovliviiuji spokojenost zakaznika.
Dale jsou uvedeny zpusoby, jak je mozné méfit zdkaznickou spokojenost s ohledem na
pozadavky zakaznikl a jaké je metodika méfeni spokojenosti zakaznikii. Posledni kapitola
teoretické casti této diplomové prace je vénovana teorii zlpeSovani neboli zvySovani

zakaznické spokojenosti a budovani vztahli mezi podnikem a jeho zékazniky.

Druhé kapitola je zaméfena na popis vnitiniho prostiedi zkoumaného podniku. Jsou zde
definovany vztahy a procesy souvisejici se sledovanim a udrzovanim urovné spokojenosti
zakazniki zkoumaného podniku. Dale jsou uvedeny ekonomické podminky spojené
se zakaznickou spokojenosti. Tato kapitola dale popisuje soucasny stav meteni zdkaznické

spokojenosti v siti autorizovanych dealerstvi zkoumaného podniku, definuje zakazniky,
13



kteti jsou podrobeni vyzkumu zakaznické spokojenosti a popisuje zptisob sbéru dat. Popisuje
metodologii méfeni spokojenosti zdkaznikli zkoumaného podniku a metodiku sbéru dat
z vyzkumu zékaznické spokojenosti, ktera zahrnuje dotaznik zdkaznické spokojenosti
a zdivodiluje pouziti jednotlivych otazek v dotazniku. Pozornost je vénovéana také

soucasnému zpisobu vyhodnocovani dat a praci s témito daty.

Treti ¢ast druhé kapitoly pracuje s aktudlnimi vysledky, které byly pievzaty z redlného
meéteni zakaznické spokojenosti ve zkoumaném podniku. Na vysledcich je provedena
analyza s cilem vysledovat slab4 mista servisni sit¢ na trovni regiontl a jednotlivych servisti.
Dale je provedena analyza, kterd zjiStuje vzajemnou miru zavislosti mezi jednotlivymi
atributy zdkaznické spokojenosti (otazkami) a mezi celkovou spokojenosti zdkaznika a jsou
identifikovany atributy, které vykazuji nejvy$si miru této zavislosti. Néasledné je urcena
dilezitost jednotlivych atributli z hlediska jejich miry vlivu na zvySeni celkové spokojenosti.
Vystupem té€chto analyz je identifikace oblasti pro zlepSeni v ramci zdkaznického procesu

a navrzeni zpusob, jak zdkaznickou spokojenost zvySovat.

V praktické ¢asti autorka prace Cerpala zejména ze svych znalosti a zkusSenosti, které nabyla
pfi préci pro tento podnik od roku 2015. Podrobnéjsi informace ziskala také od svych
zkusen¢jSich kolegt. Pti své praci pro tento podnik méla na starosti prechod z telefonického
vyzkumu zakaznické spokojenosti na vyzkum online, ktery v podniku funguje dodnes. M¢la
na starosti proces tvorby nového dotazniku zdkaznické spokojenosti pro poprodejni sluzby.
Byla tedy pfitomna napf. i u selektovani atributii spokojenosti zdkaznikd poprodejnich
sluzeb tohoto podniku pomoci metody focus customer groups a u dalSich dulezitych krokt
spojenych s tvorbou nového dotazniku. Autorka této diplomové prace byla také na
¢tvrnéactidenni praxi u dealera, aby méla moznost vidét praci s vysledky zakaznické

spokojenosti nejen u vyrobce, ale také u dealera.
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1. Teoreticka vychodiska spokojenosti zakaznika

Cilem kazdého podniku bez ohledu na odvétvi je maximalizace zisku. Jakymi zplisoby
podnik tohoto cile dosahuje, zalezi Cist¢ na rozhodovani vlastnikli a managementu. Jednim
z hledisek, na které by mél management podniku brat zietel, je pravé zakaznicka
spokojenost. Zakaznici rozhoduji o ndkupu zbozi a sluzeb a o své zkuSenosti se dé¢li

s ostatnimi zdkazniky, coz vyrazné€ ovlivituje jejich rozhodovani (Foret, 2003).

M¢éteni a fizeni spokojenosti zédkaznikti by mélo patfit k jednomu z kli€ovych faktort
rozhodovani podniku. Dal§im z faktort, pro¢ by se tato problematika nemé¢la brat na lehkou
vahu, je otazka financni ndro¢nosti ziskavani novych zakaznikd. Je nékolikandsobné
nakladnéjsi nové zakazniky ziskat nez si udrzet zakazniky stavajici. Pokud mé podnik
spokojené zakazniky, ktefi mu vytvari dobré jméno, piipadné doporucuji jeho sluzby
¢i produkty, pfirozenou cestou pfitahuje zdkazniky nové, a neni tak nucen vydavat finan¢ni

zdroje pro ziskavani novych ¢i udrzovani zakaznikl stavajicich (Foret, 2003).

Spokojenost zdkaznika patii také do skupiny zdrojii rozvijejicich vytvareni a posileni
konkuren¢ni pozice podniku na trhu. Tento fakt pak dale ovliviiuje napiiklad také vyssi
cenovou politiku podniku, jelikoz spokojeni zdkaznici jsou ochotni tolerovat vyssi cenu.
Vsechny tyto faktory by mél brat podnik v tivahu a vénovat fizeni zdkaznické spokojenosti

nemalou pozornost (Foret, 2003).

1.1 Zakaznicka spokojenost

Ziakaznicka spokojenost je kognitivni stav, ktery je odrazem toho, zdali ma zékaznik
dojem, ze byl adekvatné odménén za to, co obctoval. Spokojenost zédkaznika je urcena
velikosti rozporu, resp. shody mezi pfedchozim ocekavanim a skutecnym vykonem.
Spokojenost je odrazem subjektivniho pohledu zékaznika, ktery nemusi byt vazan pouze
k poskytované sluzbé, ale 1 k podniku a k okolnostem spojenym s poskytovanim sluzby
(Tomek, 2009).

Zakaznickd spokojenost je pfimo ovlivnéna emocemi zakaznika, které ma pii nakupu
a pozdé&ji pii uzivani vyrobku nebo sluzby. Reflektuje kvalitu poskytnutych sluzeb v o¢ich

zakaznika, celkovou zdkaznickou zkuSenost ovlivnénou subjektivnim vniménim kazdého
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jedince a jeho individualnich preferenci. Toto subjektivni hodnoceni odrazi porovnani
o¢ekavaného vysledku se skute¢nym, jinak také se skute¢nou urovni naplnéni ocekavani
zakaznika. Je-1i toto ocekavani beze zbytku naplnéno, zékaznik je spokojen. Predci-li realita
o¢ekavani, je zékaznikova spokojenost na vysoké urovni a zdkaznik ma tendenci se o tuto
pozitivni zkuSenost pod¢lit. Vztahy mezi zdkaznickym ocekavanim a realitou ilustruje
Obrazek 1. Jak uvadi Tomek (2009, s. 199) ,,Spokojenost pozitivné ovliviiuje spojeni se
zakaznikem (opétovny ndkup) a podstatne prispiva k ristu hodnoty zakaznika pro podnik

(doporuceni dalsim, komunikace od ust k ustim)®.

Zakaznické
ocekavani

prevyseno naplnéno nenaplnéno

Realita

Zakaznicka zkusenost

Velmi )
o [0 ==

Vysoka

vl <dilent Doporuceni nt <dilent ;
EES;:‘Q;?”EW pféﬁemm 3 ’Z\fféa;vgslt?d'lem Dravdelpoldobnostl
kolegam vyhledéni alternativy
Velka pravdépodobnost Odchod ke
dal3i zakazky konkurenci
Servis Dealerstvi Znacka Servis Dealerstvi Znacka

Obrazek 1: Vztah mezi zakaznickym ocekavanim a realitou
Zdroj: zpracovano podle internich materiald zkoumaného podniku (2013)

Odborna literatura nabizi mnozstvi definic zdkaznické spokojenosti. VSechny definice vSak

maji spolecné tvrzeni, Ze spokojenost je subjektivni vniméni a odrazi o¢ekavani jedince.
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V Kotlerové publikaci (2006, s. 182) je uvedena nasledujici definice: ,, Satisfakce je osobni
pocit potésSeni nebo zklamani vyplyvajici z porovnani ziskaného vykonu produktu ve vztahu

k ocekavani”.

Profesor managementu, Olivier (2009, s. 4) spokojenost definuje nasledovné: ,,Je to
posouzeni, zZe vlastnost sluzby nebo sluzba samotna poskytla (nebo poskytuje) potésujici
uroven vztahujici se ke spotrebe.” Tato definice zdiraziuje, ze spokojenost je pocit nebo
emoce. Je to tedy kratkodoby subjektivni stav mysli, ktery nemusi byt stavem trvalym
a muze se kdykoli ménit. Tak jako kazdy zakaznik vnimé poskytnutou sluzbu jinak, pocit'uje

kazdy individualni zadkaznik také jiné emoce, a tedy intenzitu uspokojeni.

Ocekavani kupujicich se formuji na zaklade ,, predchozich nakupnich zkusenosti, z rad pratel
a znamych a z informaci a prislibii spolecnosti a jejich konkurentii* (Kotler, 2007, s. 164).
Dulezité je, aby se marketér vzdy zaméfil na to, aby nenastavil ocekavani zdkaznika pfilis
vysoko. Pozd¢ji by totiz mohlo dojit k nenaplnéni ocekavani a ke zklamani. V opacném
ptipadé, kdy marketér nastavi ocekavani ptilis nizko, nedokaze ptilakat dostate¢né mnozstvi
zakaznika (Kotler, 2007).

Zcela spokojen a velmi spokojen je zakaznik, u kterého poskytnuté sluzby ptedcily jeho
ocekavani. Spokojen je zdkaznik, ktery dostal pfesné to, co ocekaval. Méné spokojeny je
zakaznik, u kterého doslo k rozporu mezi ocekdvanim a skutecnosti, zdkaznik je vSak

alespoil do urcité miry spokojen (Foret, 2003).

Foret definoval sedm faktorii vystihujicich klicovou roli spokojenosti zakaznikl pro podnik
(Foret, 2003).

¢ Pro podnik je méné ¢asov¢ i finan¢né narocné udrzet si zdkaznika spokojeného nez
ziskavat zakazniky zcela nové. Naprostd vétSina autori zabyvajicich se touto
problematikou dosla k totoznému zavéru.

e Je-li zakaznik spokojen, je pro konkurenci ndkladngjsi takového zékaznika ziskat
na svou stranu a konkurence by musela cenu identického vyrobku snizit az o 30 %,

aby ho ziskala.
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e Spokojeny zdkaznik byva shovivavéjsi a vice tolerantni k situacim, kdy se podniku
dafi mén¢ nebo se dostane do né&jakych neocekavanych problémd, jako napt. pozdni
dodavka apod.

e Zakaznik, ktery je spokojeny, opakuje své nakupy u stejného podniku a ma tendenci
své objednavky rozsitovat.

e Spokojeny zdkaznik podnik doporucuje a svou kladnou zkuSenost aktivné sdéluje
svému okoli.

e Spokojeny zékaznik se rad podéli o svou osobni zkusenost a jeho znalosti o podniku.

e Pokud zdkaznik hodnoti podnik kladn¢, zaméstnanci maji pocit spokojenosti z dobie
odvedené prace a kladné hodnoceni vztahuji i na svou praci, coz zptisobuje satisfakci

i u zaméstnancl samotnych.

Piimy vliv na spokojenost zédkaznikli maji také zaméstnanci podniku. Zaméstnanci, ktefi
zprostiedkovavaji zakaznikovi ndkup produktu nebo sluzby, svym chovanim ¢asto rozhoduji
o tom, zda zdkaznik nakup uskutecni ¢i nikoli. Svym vstficnym chovanim a ochotou maji
zameéstnanci moznost pusobit na zdkaznika a jeho celkovy dojem z nakupu. Pfi spravném
postupu mohou zaméstnanci dokonce docilit toho, ze plivodné nespokojeny zakaznik bude
nakonec spokojeny a k podniku loajalni a vérny. Toto samoziejmé funguje i obracené.
Zakaznik je citlivy na osobni pfistup a odbornou znalost obsluhujiciho personalu. Pokud se
tedy zaméstnanec chovd nevhodné, je nepfijemny, a navic neumi nebo neni ochotny
zakaznikovi poradit, zanecha to samoziejmé¢ v zdkaznikovi negativni pocity a nebude

spokojeny.

Zaméstnanci by proto méli byt dostatecné proskoleni nejen po odborné strance, ale také
v osobnim pfistupu, komunikaci a jednani se zakaznikem. Tuto potiebnou profesionalitu
zameéstnance zajistuje personalni rozvoj (Skoleni soft skills, Skoleni zamétend na zvladani
krizovych a nepfijemnych situaci apod.) a odbornd Skoleni. Dalsi slozkou pro to, aby
zaméstanenc podaval maximalni vykon pii komunikaci a kontaktu se zdkaznikem,
je spokojenost samotného zaméstnance. Zaméstnanec svym chovanim a vyjadiovanim
reprezentuje nejen produkty, ale i podnik samotny. Je Zadouct, aby se zaméstnanec ztotoznil
s hodnotami podniku, a ten by pro to méla vykonat potiebné kroky (Nauert, 2018). Jak dale
uvadi Nauert (2018), propojeni zakaznické spokojenosti s loajalitou je az dvojnasobné

silné€jsi, pokud jsou zaméstnanci podniku spokojeni.
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Pomoci dlouhodobého sledovani zakaznické spokojenost 1ze ziskat vysledky, diky kterym
je mozné zakaznickou spokojenost fidit. Jak bylo zminéno, zdkaznicka spokojenost pfimo
ovliviluje loajalitu zdkaznikti ke znacce. Z vysledki vyzkumu zdkaznické spokojenosti
je mozné identifikovat nové nebo potencionalni problémy nebo urcit silné a slabé stranky.
Poté¢ by méla byt pfijata opatieni ke zvySeni spokojenosti zdkaznikii a jejich loajality.
S pomoci vyzkumu zékaznické spokojenosti je mozné sledovat, jestli pfijatd opatieni
skutecné maji vliv na spokojenost zékaznikii. ZlepSovani vztaht se zdkazniky je mozné vidét

jako kli¢ ke zlepSovani vykonnosti podniku (Ang, 2006).

1.2 Koncepéni vymezeni zakaznické spokojenosti

Autoti Foret a Stavkova (2003) popisuji propojenost mezi né¢kolika vzajemné provazanymi
prvky, které ovliviiuji spokojenost zdkaznika. Jedna se o ocekavani zdkaznika ve vztahu
k vnimani objektivni reality (jeji image), jenz je vychodiskem pro spokojenost, resp.
nespokojenost zdkaznika a jeho loajalitu, kterd je vysledkem spokojenosti. O¢ekavani
individualniho zdkaznika se vztahuje k ofekavani sluzby a je odrazem ptredchazejici
komunikace podniku se zdkaznikem. Zékaznikovy piedstavy a oekavani jsou zformovany
na zéklad¢ informaci od podniku a nasledné¢ porovnany s vnimanou kvalitou sluzeb
a vnimanou hodnotou. Na zidkladé¢ vnimané kvality a hodnoty vznikd spokejenost
zakaznika. Loajalita zakaznika vznikd na zdklad¢ pozitivni shody v zakaznikové
o¢ekavani a spokojenosti. Loajalita se projevuje opakovanym nakupem a pfijetim nastavené
ceny. StiZznosti zakaznika jsou odrazem jeho nespokojenosti a nenaplnéni jeho ocekavani

(Foret, 2003). Vztahy jednotlivych proménnych ilustruje Obrazek 2.
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Obrazek 2: Prvky, které oviiviuji spokojenost zakaznika
Zdroj: zpracovano podle Foret (2003, s. 108)

1.2.1 Zakaznicka spokojenost a vhimana kvalita

Zavaznou otazkou v oblasti zdkaznické spokojenosti je definice vztahu mezi kvalitou
poskytovanych sluzeb a spokojenosti zdkaznika. Dulezité je definovat rozdil, zda kvalita
sluzeb ovliviiuje ocekavani zakaznika ¢i naopak ocekévani zdkaznika a jeho vnimani
ovliviiuje kvalitu dané sluzby. Naopak subjektivni rozpor mezi o¢ekavanim a hodnocenim
sluzby je definovana jako spokojenost. Z toho vyplyva, Ze existuje spojitost mezi kvalitou
a spokojenosti (Spacil, 2003). Dle Spacila (2003, str. 62) ,,zdkaznik vnima kvalitu jako plny

soulad mezi sluzbou, kterou ocekdva ze dostane, a tou, kterou skutecné dostal“.

Kvalita je jednim z dtlezitych kritérii, které zdkaznici hodnoti. Piivodné podniky vychazely
predevsim z ptredpokladu, ze zadkaznickd spokojenost vychdzi z kvality jejich produkti,
a soustfedily své Usili jen na riizné vyrobni kvalitativni procesy. Kvalita je jist¢ jednim
z dtlezitych kritérii zédkaznické spokojenosti, avSak jako ostatni kritéria je subjektivné
podminéna zdkaznikovym vnimanim. Modely a teorie zabyvajici se posuzovanim kvality
z pohledu zdkaznika se v literatufe objevuji pod terminem servisni kvalita (servis quality).
Prestoze definice kvality jsou nejednotné, pojem servisni kvalita obecné piedstavuje

zakaznikovo subjektivni hodnoceni kvality daného produktu ¢i sluzby (Kotler, 2007).

20



Bolton & Drew (1991) poukazuji na to, ze kvalitu zdkaznici hodnoti pii jednotlivych fazich
nakupu, zatimco spokojenost piedstavuje globalni zhodnoceni celého procesu. V tomto

ptipadé naopak vnimana kvalita determinuje zdkaznickou zkuSenost.

Oliver (1981) popisuje spokojenost jako zkusSenost, ktera je spojend s jednotlivymi fazemi
nakupu a vnimanou kvalitou jako celkovy globélni postoj. V tomto ptipad¢ spokojenost

determinuje vnimani kvality.

Velmi dalezité se jevi i spravné nastaveni urovné kvality. Jeji pfili§ vysoké nastaveni, které
uroven kvality nastavena pouze nepatrné vyse, nez je zadkaznikova ocekévani (napf. nizsi
nastaveni pfi marketingové komunikaci), dojde k prekonéani zakaznikovo ocekavani a tim

padem i vyssi spokojenosti, kterd maze vést k zakaznikové loajalite (Spacil, 2003).

Podle Lost’dkové (2009) je nutné vnimat cely proces komplexné, tedy pfedprodejni, prodejni
a poprodejni sluzby, platebni podminky, ceny, distribuci a komunikaci, a nikoliv jen
jednotlivé komponenty, jako je napt. produkt ¢i poskytovana sluzba. Dle Kotlera (2007,

s. 169) je kvalita , jednoznacné klicem k tvorbe hodnoty a spokojenosti zakaznikii “.

Technicky a funkcionalni model kvality

Gronroos (2000) se zamétuje na technické a funkéni aspekty kvality. Ve svém pojeti také
popisuje spokojenost jako rozdil vnimané kvality a o¢ekavani. Gronroos (2000) rozliSuje tti

komponenty, které ovliviiuji zakaznickou zkuSenost.

¢ Funkcionalni kvalita — znamend, jak (how) je to poskytovano. Predstavuje tedy
zpusob, jakym jsou sluzba ¢i produkt nabizeny zdkaznikovi. Patfi mezi né napf.
ochota, empatie, pfistup ¢i prostiedi.

e Technicka kvalita — znamen4, co (what) je poskytovano. Jde o fyzické atributy nebo
vykonnostni specifikace produktu ¢i sluzby.

e Image — ovliviiuje zplisob, jakym zdkaznik vnima kvalitu. Pfi pozitivnim image
podniku je obvykle zdkaznik ochoten tolerovat ojedinélé nedostatky. Pokud se vSak
tyto nedostatky casto opakuji, mohou poskozovat image podniku. Naopak kdyz je

image podniku negativni, maji zakaznici tendenci zveliovat pfipadné nedostatky.
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Dusledkem technické a funkéni kvality se vytvaii image daného podniku, kterd ovliviiuje

vnimanou kvalitu. Ta je dale porovnavana s ocekavanou kvalitou, ktera je ovlivnéna

reklamou, prodejnami, doporuc¢enim, PR, cenou, kulturou a ideologii, a vysledkem je tiroveni

vnimané sluzby. Pokud je uroven shodna ¢i vyssi nez ocekdvani, je zdkaznik spokojeny

(Gronroos, 2000).

Gronroos (2000) v navaznosti na sviij model vnimani kvality, ktery se skladd z funk¢nich

a technickych komponenti, urcil Sest kritérii kvality. Jednd se o zdsadni kritéria, ktera

postihuji to, jak zdkaznik vnima kvalitu poskytovaného produktu.

Profesionalita a dovednosti — dimenze, do které patfi to, zdali poskytovatel disponuje
profesiondlnim prostiedim, a také schopnost zaméstnancii kompetentné
a profesionaln¢ fesit problémy zékazniki.

Postoje a chovani — vyjadfuje, zdali prokazuji zaméstnanci ve styku se zakazniky
nenuceny zajem o feSeni jejich problému.

Dostupnost a flexibilita — znamend schopnost podniku flexibilné se ptizpisobovat
potiebadm svych zdkaznikd vcetné snadné dosazitelnosti — pocet pobocek, umisténi
pobocek, vzdalené ptistupy pres internet, zakaznicka linka.

Spolehlivost a davéra — predstavuje do jaké miry se zakaznici mohou zcela
spolehnout na sluzby svého poskytovatele a jeho personalu.

Naprava — jak zdkaznik vnima pfistup podniku a ochotu fesit problémy v ptipadé
nefunkcnosti sluzby nebo produktu.

Reputace — dimenze, kterd postihuje skutecnost, do jaké miry zdkaznici véfi, ze je
jejich poskytovatel divéryhodny a také zdali jim jeho produkty pfindseji adekvatni

hodnotu oproti tomu, co za né zaplatili.

Spokojenost zédkaznika nebyva definovana zpravidla pouze kvalitou sluzby a oekavanim

zakaznikl. Na spokojenost zdzkanika maji pfimy vliv i dalsi faktory, kterymi se zabyvala

Bartova a kol., ktera vymezila Sest rozsitujicich dimenzi (Bartova, 2002):

funk¢ni charakteristiky (esteti¢nost, symbolika, socialni charakter apod.),
marketingové aktivity (specialni nabidky, poutavé reklamy, event marketing),

vyznamnost, specifické rysy ¢i charakteristiky produktu, sluzby nebo podniku,
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e potencidlni zmény chovani (zména formy kupniho systému, podminek nékupu,
zaruky do budoucnosti),

e ucelnost vyuzivani produktu a sluzby,

e porovnani spokojenosti v ur€itém trznim prostoru a porovnani s konkurenci,

diferenciace a individualni postoj.

Spacil (2003) popisuje, ze zdkaznik oznaci jako kvalitni sluzbu pouze tu, kterd naplni jeho
o¢ekavani pfi redlné spotfebé. Proto tvrdi, Ze existuje oboustranny vztah mezi hodnotou
sluzeb pro zékaznika a kvalitou sluzeb (Spacil, 2003). Kvalita sluzby se nabizi jako mérna
jednotka pro urceni spokojenosti zdkaznika a zaroveil je nejjistéjSi cestou k ziskdni
a vytvofeni hodnoty pro zdkaznika (Sureschachandar, 2002). Petrick (2002) tvrdi, Ze
zakaznik, ktery hodla realizovat ndkup, o¢ekava i kvalitni zazitek ze sluzby pti ndkupu. Vyse
uvedeni autofi se shodli na tom, ze kvalita sluzby je ptidanou hodnotou k produktu, kterou
zakaznik vnima, a to v€etn¢ Aliho, ktery tvrdi, ze ,,vnimand hodnota zavisi na vnimané

kvalite, penézni cené, cené chovani, emocni odpovedi a reputaci* (Ali, 2007, s. 37).

Dalsi pohled na vzajemny vztah mezi kvalitou sluzeb a hodnotou pro zakaznika predstavuje
vnimani jako soucast kvality. Zakaznik cerpanim sluzby ziskava kvalitu. Naopak hodnota
pro zékaznika vyjadiuje porovnani toho, co musel obétovat pro to, aby sluzbu ziskal a toho,
co za obétované penize ziskal. Lze tedy fici, Ze kvalita je jednotkou hodnoty pro zédkaznika
(Sureschachandar, 2002).

1.2.2 Zakaznicka spokojenost a hodnota vnimana zakazniky

Autofi odborné literatury maji snahy o pfesné vymezeni hranice mezi spokojenosti
a hodnotou pro zakaznika. Zamysli se nad tim, jestli spokojenost ovliviiuje hodnotu nebo
naopak. Hodnota pro zdkaznika determinuje vztah mezi zadkaznikem a produktem. Naproti
tomu spokojenost zdkaznika odrazi zdkaznickou zkuSenost, kterou uzivatel nabyl uzivanim

produktu nebo sluzby.

Hodnota pro zidkaznika je dle Heinonena (2013) urcena jako vzijemny vztah mezi
zakaznikem a sluzbou. Spokojenost pfedstavuje reakci zdkaznika na hodnotu ziskanou

spottebou sluzby. Tvorba hodnoty je tedy definovdna jako soustavny proces asimilace
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nabidky sluzeb podniku a poptavky ze strany zdkaznikli. Spokojenost odrdzi emoce
a subjektivni pocity zdkaznika a umoziiuje porovnat oCekavany vysledek se skuteCnym
(Heinonen, 2013). Autofi Foret a Stavkova tvrdi, Ze existuje vzajemna propojenost mezi

hodnotou pro zédkaznika a spokojenosti (Foret, 2003).

Spokojenost zdkaznika a hodnota pro zakaznika se od sebe lisi z hlediska casového rozliSeni.
Spokojenost zdkaznika je odrazem hodnoceni jiz spotiebované sluzby, vztahuje se tedy
k minulosti. Po ziskani sluzby se v zdkaznikovi odrazi kladné nebo zédporné pocity. Hodnota
pro zakaznika tedy odrazi obecny rdmec pozadavkl na produkt napii¢ trhem. Hodnotu pro
zakaznika lze proto zméfit pied, béhem i po spotiebé, a to zejména proto, Ze porovnava
veskerou nabidku dostupnou na trhu a nezamétuje se na konkrétni produkt. Spokojenost
zakaznika je tedy pfimym odrazem vykonosti podniku a toho, jak podnik pracuje. Hodnota

naproti tomu ukazuje, po ¢em zakaznik touzi, a tedy co by podniky d€lat mely (Foret, 2003).

Zkouméame-li hodnotu produktu vnimanou zdkaznikem zcela tradicnim pohledem, je tfeba
se odvolat na teorii uzite¢nosti, resp. celkové ohodnoceni uzitku produktu, tedy poméru

vynalozenych sil na ziskani vs. uzitku, ktery mu ptinesl (Kotler, 2007).

Uzite¢nost pro zakaznika je v této teorii nahrazena nasledujici pojmy: prospésnost,
uzitkovost, pfijemnost, prakti¢nost a v neposledni fad¢ i spokojenost. Do souvislosti
se dostava spokojenost zdkaznika a hodnota pro zakaznika. Je tfeba zdlraznit, ze vyznam
téchto pojmu je zcela odlisny. Hodnota pro zédkaznika vystihuje cely ndkupni proces, ktery
zakaznik absolvuje. Jak jiz bylo zminéno vySe, spokojenost zdkaznika odrdzi jeho

subjektivni pocity a emoce (Kotler, 2007).

1.2.3 Zakaznicka spokojenost a loajalita

Kazdy podnik usiluje o spokojené, a tedy loajalni zdkazniky. Mezi t€émito dvéma veli¢inami

existuje velmi uzké spojitost a jedna ptimo ovlivituje druhou (Hague, 2003).

Hague (2003) uvadi, ze pokud je zakaznik spokojeny, vraci se opakované¢ a casto
k osvéd¢enému vyrobku nebo sluzbé a svou pozitivni zkuSenost predavd svému okoli.
Spokojeny zdkaznik je také ochoten si za vyrobek ¢i sluzbu pfiplatit, pfipadné ujet delsi
vzdalenost, aby osvédceny produkt ziskal.
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Lykova (2002, s. 134) definuje zdkaznickou loajalitu jako ,,takovy zpiisob jeho chovani, které
se projevuje dlouhodobosti vztahu k dodavateli a soucasné tim, zZe svému okoli poskytuje

o obchodnim partnerovi pozitivni reference”.

Podle Kima (2009, s. 5) je loajalita definovana jako ,.kladny postoj a vernost zakaznika

ke svému prodejci, jehoz nasledkem je opakované nakupni chovani *.

Diky tomu lze konstatovat, ze spokojenost a loajalita spolu blizce souvisi. Zakladnim
determinantem loajality je praveé zadkaznicka spokojenost. V mnoha ptipadech vykazuji tyto
dva faktory vysokou miru zavislosti, kterou lze méfit korelaénim koeficientem. Cim je
do jisté miry zavisly na odvétvi ¢i poctu konkurentii. Vztah loajality a spokojenosti tak mtize
byt casto asymetricky. V piipadé€, kdy je na trhu jen né€kolik podnikl, mezi kterymi si
zakaznik mize vybrat, je jeho loajalita do urc¢ité miry vnucend a samotnd spokojenost na ni
nema pfili§ velky vliv. Naopak na trhu s vysokym poctem konkurentl hraje zakaznicka
spokojenost pii vytvareni loajality zna¢nou roli. Zaroven plati, ze nizka spokojenost ve
vétsing pripadl vede k ochodu ke konkurenci, ovSem vysokd spokojenost automaticky
nemusi znamenat, ze zdkaznik bude loajalni. Kromé spokojenosti ma na loajalitu vliv
nékolik dalsich faktori, jako napf. atraktivita konkurencni nabidky ¢i nejistota

v rozhodovacim procesu (Vysekalova, 2011).

Je-li zakaznik spokojeny a jeho spokojenost spolu s ndkupy u stejného poskytovatele sluzby
roste, je mozné tento vztah ¢asem prebudovat na loajalitu. Loajalita je neodmyslitelné spjata
s emocemi. Vérnost zakaznikli je pfimym dusledkem pozitivni emocionélni zkuSenosti.
Zakaznicka spokojenost a loajalita je odrazem kladného vnimani hodnoty produktu ¢i sluzby
zakaznikem. Pro budovani zékaznické loajality je nezbytné propojit emocionalni

a hodnotové prvky do soudrzného zazitku (Rypacek, 2003).

Znaky loajalniho zdkaznika jsou napf. promysleny ndkup u vybraného obchodnika,
planovany nakup urcitého produktu a odoldvani a nezdjem o nabidky konkurence.
Zaloajalniho zakaznika je povazovan zdkaznik, ktery ndkup opakuje alesponn dvakrat
u stejného obchodnika (Rypacek, 2003).

Z toho vyplyva, ze zakaznickou loajalitu definuji nasledujici parametry: mira spokojenosti

zakaznika, mira jeho setrvani u daného podniku a mira doporuc¢ovani produktu nebo sluzby.
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Navic, dokaze-li si podnik ziskat pozitivni emoce zédkazniki ve sviij prospéch, je mozné tuto
skutecnost definovat jako loajalitu. Tento proces je nazyvan emociondlnim piimknutim
k podniku, znaéce, vyrobku ¢i sluzbé. Kazdy moderni podnik usiluje o co nejvétsi pocet
loajalnich zakaznikd, ktefi nejen tvoii jaddro odbytu svymi pravidelnymi nadkupy, ale navic

prenaseji vlastni pozitivni emoce na dalsi potenciondlni zdkazniky (Lostakova, 2009).

Budovani loajality a tim zvySovani potencinélnich ziskl byva pro podniky finanéné naro¢né.
Na druhou stranu tato opatfeni pfinaseji zisky. Takovym ziskem z pozitivni zékaznické
zkuSenosti je samoziejmé i loajalita, tedy udrzeni stavajicich zékaznikt, ktefi realizuji
u podniku své nakupy. Naopak hledani novych zédkazniki je v porovnani s udrzovanim téch
naklady na markertingové kampané k jejich ziskavani (LoSt'dkova, 2009). Marketingové
prazkumy potvrzuji, Ze spokojeni zdkaznici jsou schopni pomoci WOM pozitivné ovlivnit
az 5 lidi ve svém okoli. Naopak nespokojeni zakaznici dokazi svym postojem, ktery byva

umocnén negativni zkusenosti, ovlivnit az 10 lidi ve svém okoli (Vysekalova, 2012).

Obrazek 3 znazornuje vztah mezi loajalitou a spokojenosti. Tento vztah je rozdélen na Ctyfi
kvadranty. V prvnim kvadrantu nazvaném ,,povrchni loajalita® jsou zafazeni zakaznici, ktefi
jsou loajalni, ale nejsou se v§im bezvyhradné spokojeni. U téchto zadkazniki je nutné zamérit
se pravé na konkrétni divody nespokojenosti, aby mohlo dojit ke zvySeni zdkaznické

spokojenosti a tim i k posileni zdkaznické loajality.

A . 4 L, M
Je nutne zvysit Skutedna identita
spokojenost zakazniku se zakazniky
(I. povrchni loajalita) (I1. spokojenost a loajalita)
©
£ L - y
©
o | 4 . - v )
9 Hrozba odchodu Jsou nutna specialni opatreni
(III. neuspokojeni a proto k sepjeti se zakaznikem
neloajalni) (IV. spokojeni, ale neloajaini)
v N J
Spokojenost

Obrazek 3: Vztahy loajality a spokojenosti
Zdroj: Tomek, Vavrova (2009, s. 219)

26



Druhy kvadrant nazvany ,,spokojenost a loajalita” zahrnuje takové zdkazniky, ktefi jsou
loajélni a s danym podnikem se naprosto ztotoznili. Sdruzuje zakazniky spokojené nejen
s nabidkou produkti ¢i sluzeb podniku, ale také s jeho postoji a vefejnym vystupovanim.
Tito zakaznici jsou pro podniky klicovi. Proto je tieba si jich vazit a aktivné udrzovat jejich
silnou loajalitu vii¢i podniku. Cilem podniku zamétujiciho se na loajalitu zdkaznikd by mélo

byt dostat do tohoto kvadrantu zédkazniky z kvadrantu jedna a Ctyfi.

Tteti kvadrant je vymluvné pojmenovany ,nespokojeni a proto neloajalni. Zde jsou
sdruzeni zékaznici, u kterych redlné¢ hrozi odchod ke konkurenci zdiivodu jejich

nespokojenosti. Tito zakaznici pfirozené nemaji divod byt k podniku loajalni.

Ve c¢tvrtém kvadrantu s ndzvem ,,spokojeni, ale neloajalni“ jsou zadkaznici spokojeni,
ale z n¢jakého diivodu nemaji motivaci byt k podniku loajalni. Na takovéto zédkazniky se
musi podnik intenzivné zaméfit a aktivné aplikovat programy vedouci k vybudovéni

loajality u zékaznik.

Vybudovat, a hlavné udrzet si zdkaznickou loajalitu ke znacce, je napt. v oblasti automotive
obzvlaste slozité.

Zpocatku je potieba u zakaznika vzbudit loajalitu ke znacce (kvalita vozl, komunikace),
poté piejit na loajalitu vici dealerstvi (poskytovanim kvalitnich sluzeb pfi prodeji, servisu,
vstiicnym chovanim zaméstnanct atd.). Tim, Ze zdkaznik sdili svilj ndzor ¢i informace
o sobg, se citi se znackou a podnikem vice propojen. Na dealerovi (vyrobci) pak je, jak
se zdkaznickymi daty nalozi. Spoustéce zékaznické loajality vyjadiuje Gorun (2013)

nasledujicimi pocity.

e Pocit smysluplnosti pro zakaznika znamena, Ze pro podnik neni jen a pouze zdrojem
financi. Primarn¢ je tento pocit fizen prostiednictvim mise podniku. Tim, Ze podnik
se zakazniky sdili firemni pfesvédCeni, jim dava jasné najevo, ze si zdkaznikl vazi
a ze se snazi o jejich maximalni spokojenost.

e Pocit ditvéry vznika tradicné prostfednictvim vysoce kvalitnich produktt. Zaroven
je nutno vyrobci (OEM) divétovat pii sdileni zdkaznickych osobnich dat. V ptipadé

automobilovych dealerstvi zakaznici doufaji, ze se k nim budou zaméstnanci chovat

férove a upfimné. Zaméstnanci by se ve svém jednani se zdkaznikem méli vyvarovat
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urcitych stereotypi, které vyvolavaji nedtiivéru. Je tfeba si kazdého zakaznika vazit,

snazit se o individudlni pfistup a napliovat jeho ocekavani.

e Pocit sounalezitosti v dneSnich volnéjSich vztazich mezi zakaznikem, dealerem
a vyrobcem viditelné chybi, pouze 17 % zakaznikli se samo od sebe vrati ke stejnému
dealerovi. Zakaznici maji spoustu starosti a nechtéji, aby se navstéva dealerstvi
¢i servisu stala dal$i z nich. At uz pfijedou do servisu na béznou prohlidku, nebo
z ditvodu poruchy, od servisu ocekavaji pomoc a v pfipad¢ poruchy navrhy feseni.
Je tfeba zakaznikovi peclivé naslouchat a pochopit jeho pozadavky a ocekavani.
V ptipadé, ze vuz nelze opravit, nebo kdyz zikaznikovy pozadavky nejsou

vyslySeny, se zdkaznik pravdépodobné nevrati a vyuzije sluzby jiného servisu.

1.2.4 Zakaznicka spokojenost a stiZznosti zakaznika

Studie ukazuji, ze az 25 % zdkaznikd je po ndkupu nespokojeno, ale jen 5 % z téchto
zakaznikl poda podniku oficialné svou stiznost. Zbylych 95 % nespokojenych zakaznika je
presvédceno, ze by svou stiznosti nic neovlivnili nebo si nejsou jisti, jakym zpisobem

a komu svou stiznost sdélit (Kotler, 2007).

Piiblizné 54-70 % zakaznikd, ktefi si stézovali, se obrati na podnik opakované pii dalSim
nakupu, pokud vyhodnoti, ze jejich stiznost byla vyfeSena rychle a k jejich spokojenosti.

Svou kladnou zkuSenost potom sdéli az 5 dal§im lidem. Ve sluzbiach se chybam

wrwe

stiznosti svym zédkazniklim maximalné usnadnit a aktivné¢ se kazdou stiznosti zabyvat, snazit
se nalézt vzdy néjaké feSeni a poucit se z chyb. Povést podniku 1ze vylepSit napt. témito

zpusoby:

¢ rychlé kontaktovani nespokojeného zakaznika,

e pfijmout nazor a kritiku zdkaznikd,

e pro komunikaci se zdkazniky volit empatické pracovniky,

e aktivné fesit stiznosti ke spokojensti zdkaznikli. Tim zdkaznik ziskava dojem, Ze na

ném podniku zélezi (Kotler, 2007).
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Z vyse uvedeného vyplyva, ze podnik by mél volit v ptipadé zjistovani spokojenosti nebo
nespokojenosti zakaznikl proaktivni pfistup a necekat na ndhodné zjisténi stiznosti. Méteni

spokojenosti zakazniki a zjistovani jejich zkusenosti bude vénovana kapitola 1.3.

1.3  Méfeni spokojenosti zakazniki

M¢éteni spokojenosti zdkaznikii vychazi z pozadavkll zakaznikd, které urcuji atributy

spokojenosti. Pro potieby méfeni spokojenosti je nutné urcit:

e ,.co“ budeme méfit neboli — jaké atributy spokojenosti utvaieji spokojenost,

o jak“ (jakym zplisobem) to budeme méfit (urcit metodiku méfent).

1.3.1 Pozadavky zikazniku jako vychodisko méfeni jejich spokojenosti

Podle Nenadala (2004) 1ze pozadavek zékaznika chapat jako ,.transformaci hlasu zakaznika

do formulaci, které jsou srozumitelné dodavateli a obsahuji potieby a ocekavani*.

Potiebu popisuje Synek (2003) jako védomi nedostatku a chténi konkrétniho prostiedku
k ur¢itému ucelu. Potieba je subjektivni pocit nedostatku, ktery je impulzem pro ¢innost,
ktera v kone¢né fazi vede k odstranéni tohoto nedostatku. Upokojenim potieb ziskava

spottebitel konkrétni uzitek.

Ocekavani tvoii pozadavky tykajici se napt. ¢ekaci doby, kvality opravy nebo chovani
persondlu (Synek, 2003).

Vliv tfi skupin pozadavkl na produkt a spokojenost zakaznika ukazuje Kano model.
Jde o metodu, kterd definuje ty c¢asti produktu ¢i sluzby, které zvySuji zakaznickou
spokojenost. Autorem této metody je Noriaki Kano, ktery zkoumal faktory, které se podileji
na zakaznické spokojenosti a loajalit¢. Kano model ptedpoklada, ze celkova spokojenost je

slozena z dil¢ich spokojenosti s jednotlivymi ¢astmi procesu ¢i sluzby (Verduyn, 2013).
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Spokojenost
© spokojen

Atraktivni poZadavky

/ Rozsifené pozadavky

Splnéni pozadavku
Velmi dobré

Spinéni poZadavk
nedostatecné

Zakladni poZzadavky

Spokojenost
® nespokojen

Obrazek 4: Kano model
Zdroj: zpracovano podle Verduyn (2013)

Dil¢i spokojenosti, které jsou zobrazeny na Obrazku 4 1ze rozd¢lit do tii zakladnich kategorii
(Verduyn, 2013).

e Zakladni (povinné) pozadavky — vedou k intenzivni nespokojenosti, pokud
nedojde k jejich naplnéni. Tato nespokojenost potom s nejvétsi pravdépodobnosti
vede ke ztraté zdkaznika. Pokud povinné pozadavky naplnény jsou, tak maji jen maly
vliv na vyslednou spokojenost. Jedna se o elementarni kritéria produktu.

e Rozifené pozadavky — souvisi predevsim s funkénosti produktu. Cim 1épe jsou tyto
pozadavky splnény, tim vyssi je zdkaznicka spokojenost.

e Atraktivni poZzadavky — maji klicovy vliv na spokojenost zdkaznika. Naplnéni
téchto pozadavkl vede k vét§imu nez proporcionalnimu nartustu spokojenosti. Pokud
nedojde k uspokojeni téchto pozadavkill, nesnizi to zakaznikovu spokojenost ani

nevyvold jeho nespokojenost.

V priibéhu Casu dochézi k transformaci pozadavki. Z nadstandardnich sluzeb se v o¢ich

zakaznikl stavaji sluzby zakladni a spokojenost klesne. Je tedy nezbytné, aby sluzby
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a procesy byly inovovany a zdkaznik byl pozitivné motivovan. Tim bude spokojenost

udrzovéna konstantné na vysoké Urovni, pfipadné bude rast (Verduyn, 2013).

1.3.2 Identifikace kli¢ovych atributu ovliviiujicich spokojenost zakazniki

Po definovani pozadavkl zakaznik nasleduje urceni znaki zdkaznické spokojenosti
ve snaze porozumeét co nejlépe svym zakaznikiim. Urceni znakl neboli atributll zdkaznické
spokojenosti musi probéhnout pred samotnym méfenim zdkaznické spokojenosti. Bez téchto
znalosti by métfeni hodnot spokojenosti zakaznika bylo bezpfedmétné. Tyto atributy se déli
na meéfitelné ptimo (napf. ¢ekaci lhita, pocet dostupného persondlu, kvalita poskytnutych
informaci) a nepfimo (napf. vstficnost obsluhujiciho personalu). Nalezeni téchto znakl vede
k hlub8§imu porozuméni pociti a emoci zdkaznika, které maji pfimy vliv na jeho hodnoceni
kvality sluzby. Definici téchto znaki je nutné provadét o¢ima zédkaznika. Jde o pohled, ktery
je manazery casto podceniovan, pfitom se jedna o jediny zptisob, kterym lze odhalit hlavni

znaky ovlivilujici pocity a emoce zékaznikti (Nenadal, 2004).

Pocet urcenych znakli by nemél byt ptili§ velky. Doporucuje se uréeni maximalné 10—12
znakl spokojenosti. K uréeni zminiovanych atributii spokojenosti se pouzivaji metody dle
Nenadala (2004, s. 27), které ilustruje Obrazek 5.

Metoda
dotaznikovi

Primé
rozhovory
s jednotlivci

Aplikace rozvoje
znaku Kkvality

hlasu zakazniku

Metody
» o Metoda
definovini znaku AN
‘noko i kritickych
SNOROICROSH [ Naslouchéni uddlosti

Ohniskové
skupiny

Obrazek 5: Definovani znakii spokojenosti
Zdroj: Nenadal (2004, s. 27)
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Ke spravné identifikaci znakli spokojenosti 1ze podle Nenadéla (2004) vyuzit bud’ metodu
aplikace rozvoje znakii jakosti, ktera pracuje simplementaci osobnich zkuSenosti
zamé&stnancul. Jednotlivi zaméstanci se vzivaji do role zdkaznika, prochazeji celym procesem
z pohledu zdkaznika a své zkuSenosti a poznatky sdéluji pii moderovanych diskuzich —
brainstormingu. Nevyhodou této metody je vSak pohled zaméstatncii, ktefi jsou spjati
s produktem nebo podnikem, protoze jejich pohled neni dostate¢né objektivni a nezavisly.
Tuto metodu 1ze doporucit napt. ptfi vyvoji sluzby nebo produktu, kdy jest¢ neni mozné
kontaktovat skute¢né zdkazniky. Vyhodou této metody je rychlost dotazovani, zjisténi

vysledku a také rozpoc¢tova nendrocnost (Nenadal, 2004).

Druhou metodou definice znakii spokojenosti podle Nenadala (2004) je naslouchani hlasu
zakaznika. V této metod¢ jde na rozdil od pfedchozi metody o dotazovani se skute¢nych
zakaznikl. Jde o dotazovani nejen uzivateld vlastnich produkti, ale 1 uZzivatell
konkurenc¢nich znacek. Pro podnik byva obtizné spravné urcit oslovené zékazniky z hlediska
demografie (v€k, pohlavi, vzdélani, pfijmova skupina) a toto nespravné¢ urCeni muiize
zpisobit urcitou odchylku ve vysledcich. Pro odstranéni této odchylky lze vyuzit sluzeb
nékteré z vyzkumych agentur, které maji tzv. zakaznické ,,panely®, které¢ dokdzi skupinu

dotazovanych zakaznikl pfesné zacilit.

Nenadal (2004) popisuje 4 zplsoby vyzkumu: metodu dotaznikovou, piimé rozhovory
s jedinci, metody kritickych udalosti a diskusni skupiny znamé také jako tzv. ,.focus

customer groups‘:

Nejjednodussi metodou naslouchani hlasu zdkaznika je zcela tradicni metoda dotaznikova.
Cilové skupiné se zasle riznymi kandly (posta, online na e-mail, online na mobilni telefon)

strukturovany dotaznik. Jedna se o neptfimou metodu kontaktu se zakaznikem.

Dalsi metody naslouchani hlasu zakaznika jsou jiz v plné interakci se zdkaznikem a oznacuji
se jako pfimé — primé rozhovory s jedinci. Tato metoda je povazovdna za velmi
spolehlivou, asak ¢asov¢ i finan¢né narocnou. Na rozdil od dotaznikové metody zde dotazuje
zakazniky tazatel osobné a miize struktrovany dotaznik rozsitit i o dalsi doplnujici otazky.
Nevyhodou této metody mulize byt i osoba tazatele, kterd muze respondenty nevédomé ¢i

védomé navadét ke konkrétnim odpovédim.
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Dalsi pfimou metodou je metoda kritickych udalosti. Tato metoda je Nenadalem i dalSimi
autory povazovana za nejkvalitn€j$i ve smyslu vypovidaci schopnosti. Vychéazi ze
zkuSenosti spotiebitele a kombinuje je s pozitivni ¢i negativni zkuSenosti se sluzbou nebo

produktem.

Posledni ptimou metodou podle Nenadala (2004) jsou diskuze v ohniskovych skupinach
(focus customer groups). Moderator skupin vybranych zdkaznikdi (v rozmezi 6-12

respondentll) vede k definici spokojenostnich znaki a stanoveni miry diilezitosti.

Vyse uvedené metody urcuji pozadavky zdkaznikii a hlavni atributy jejich spokojenosti.
Porovnani objektivity a zdrojové naroc¢nosti jednotlivych metod definujicich znaky

spokojenosti zobrazuje Obrazek 6.

Narocnost na
zdroje
P¥imé
rozhovory

Metoda

kritickych
udalosti

Ohniskové
skupiny

Metoda
dotaznikova

>

Mira definovani znaki

spokojenosti

Obrazek 6: Porovnani objektivity a zdrojové narocnosti metod definovani znakii spokojenosti
zakaznikii

Zdroj: zpracovano podle Nenadal (2004)

Dale je podstatné urcit miru dileZitosti jednotlivych atributii. Ke stanoveni téchto vah

slouzi fada specifickych statistickych metod, které vyuzivaji velké vzorky dat, které jim
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umozni nalezeni vzajemnych vazeb mezi jednotlivymi faktory a urceni dilezitosti a vahy

jednotlivych faktorti. Mezi vyuzivané metody patii napt.:

e alokac¢ni metoda,

e metoda parového porovnavani,
e statistickd Kano analyza,

e analyza korelace faktort,

e regresni analyza,

e decision tree model,

e conjoint analyza (Kozel, 2011).

1.3.3 Metodika méieni zakaznické spokojenosti

Jednim z nejcastéjSich zptisobit métfeni spokojenosti je vyzkum. Pfi méfeni spokojenosti
zakaznika je dilezité si uvédomit, Ze podoba a postup vyzkumu musi byt zvolen s ohledem
na konkrétni potfeby zkoumaného podniku. Pistup by tedy vzdy mél byt specificky
a individualni. Existuji elementarni kroky, které¢ by mély byt dodrzeny v kazdém ptipadée
a které slouzi k profesiondlnimu a systematickému zjistovani zékaznické spokojenosti

(Nenadal, 2004). Mezi tyto kroky nalezi:

e definice zakazniki,

e navrh a tvorba dotazniky,

e urceni velikosti vybéru,

e postupy sbéru dat,

e zpracovavani dat o spokojenosti zakaznik,

e zlepsovani spokojenosti a rozvoj vztaht se zakazniky (Nenadal, 2004).

Definice zakaznika

Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele, (2007), definuje jako tzv. konecného
spotrebitele ,.fyzickou nebo pravmnickou osobu, ktera nakupuje vyrobky nebo uziva sluzby

za jinym ucelem nez pro podnikani s témito vyrobky nebo sluzbami*.
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Podnik by se m¢l nejprve zaméfit na to, u jaké skupiny chce vyzkum spokojenosti uskutecnit.
Z riznych divodi neni mozné métit spokojenost u vSech zakaznikli a musi byt tedy
proveden vybér urcité skupiny, kterd bude vyzkumu podrobena. Pro vybér této skupiny musi
byt definovéna kritéria tohoto rozhodnuti — napft. je zvolena skupina s nejvétSim podilem na
celkovych trzbach organizace apod. Definovani zakaznika je izce spjato s dalSimi kroky
meéteni zadkaznické spokojenosti. Neni proto mozné objektivné zkoumat znaky spokojenosti

zakaznik, pokud podnik jisté nevi, kdo jsou jeho zdkaznici (Nenadal, 2004).

Navrh a tvorba dotaznika

Dotazniky jsou zékladnim nastrojem zjisStovani a méfeni zdkaznické spokojenosti. Dotaznik
musi byt navrzen s ohledem na cilovou skupinu a na zvolenou oblast dotazovani. Pokud
je dotaznik navrzen Spatné, mize dojit az ke znevazeni celého méteni. Z tohoto diivodu by
meéla byt tvorbé dotazniku vénovéana adekvatni pozornost. Mezi zékladni kroky pri tvorbé

dotazniku patfi:

e urceni otazek pro dotazniky,
e volba vhodného formatu dotazniku,
e popis vstupnich informaci pro respondenty,

e definitivni usporadani dotaznikl (Nenadal, 2004).

Urceni otazek pro dotazniky

Dotaznik by mél byt sestaven z dostate¢né konkrétnich a srozumitelnych otazek, které
umoznuji jednoznacnou kvalifikaci miry spokojenosti. V dotazniku zédkaznické spokojenosti
je tieba se vyhybat sugestivnim dotaziim ¢i otazkam, které maji nejednozna¢ny vyznam.
Nemély by se pouzivat odborné vyrazy, kterym nemusi kazdy z dotazovanych rozumét.
Dotaznik by mél obsahovat takové otazky, které umoziuji tazateli vyhodnotit celkovou

zakaznickou spokojenost 1 dil¢i atributy zdkaznické spokojenosti (Hammond, 2005).

Na zacatek dotazniku by mély byt umistény hned po vstupnich informacich otazky
souhrnného charakteru. Tyto otazky umoziuji ur¢it chovani zakaznik v budoucnosti, jako

napi. opakovana navstéva dealerstvi poskytujiciho servisni sluzby. Nasledovat by mély
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otazky, které se zam¢etuji na hodnoceni miry spokojenosti s jednotlivymi atributy, a otazky
socialné demografické, slouzici k segmentaci zakaznikt dle véku, pohlavi, profese, vzdélani
atd. Optimalni mnozstvi otdzek nejde univerzalné urcit. Plati ale, ze ¢im mén¢ otdzek
dotaznik ma4, tim je vys$i ochota respondentli na néj odpovidat. V dotazniku by nemély
chybét otazky dotazujici se na spokojenost nadefinovanych atributi spokojenosti zakaznikt
(Kozel, 2011).

Pti tvorbé dotazniku a vybéru vhodnych otazek a skaly odpovédi by se nemélo spoléhat
pouze na interni nazory, vzdelani a zkuSenosti. Dotaznik, spravnd volba a potadi otazek,
vhodné skély odpovédi a pochopitelnost a logicnost, to vse by mélo byt ovéfeno na
skute¢nych respondentech. Pro tyto ucely je vhodné pouzit kvalitativni metodu ,,focus
customer groups“ neboli diskusi v ohniskovych skupinach, viz kapitola 1.3.2.
Prostfednictvim reprezentativniho vzorku zdkaznikl se ziskaji sprdvné okruhy témat pro
formulaci otazek, ptip. se otestuje hruby navrh dotazniku. Zakaznici pod vedenim specidlné
vyskoleného moderatora oteviené a bez cenzury vyjadiuji své nazory, postoje a emoce, které
se vztahuji k vypliiovani dotazniku. Diky tomu je mozné zjistit, jak lidé smysleji, co
ovliviluje jejich ndzor atd. Miru tohoto vlivu, respektive pocet lidi, ktefi zastavaji urcity
nazor, z tohoto typu vyzkumu odvodit nelze, ani to neni jeho cilem. Respondenti by méli byt
vybrani dle kritérii definovanych zadavatelem vyzkumu, aby odpovidali reprezentativnimu
vzorku zdkaznikd zadavatele. Z vice divodu je také dobré, aby se respondenti navzajem
neznali. (Kozel, 2011).

Volba vhodného formatu dotazniku

Format dotazniku vyjadiuje uspofddani umoziujici pomoci pouzité $kaly hodnotit miru
spokojenosti. V praxi se rozliSuje format check-listli, Likertdv, verbalni a numericky, z nichz

kazdy mé urcité klady a zadpory (Nenadal, 2004).

Format check-listii je velmi jednoduchy format, ve kterém respondenti voli pouze ze dvou
moznosti (napf. ano — ne, spokojen — nespokojen). Nevyhodou je, Ze neni mozné pomoci
tohoto formatu urcit piesnéjsi kvantifikaci miry spokojenosti, nebot’ neumoziuje objektivni

zpracovani ziskanych dat (Nenadal, 2004). Format check-listti ukazuje Tabulka. 1.
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Tabulka 1: Format check-listit

Chovdni obsluhujiciho persondlu Spokojen Nespokojen

Zdroj: zpracovano podle Nenadal (2004)

Format Likertav disponuje vymezenim pfesnych hrani¢nich hodnot pro pozitivni
a negativni vnimani zadkaznikem. Umoznuje také Skalovou evaluaci. Otazka dotazniku
je tvofena vyrokem o urCitém stavu atributu spokojenosti. Zakaznici oznacenim odpovédi
vyjadiuji intenzitu a smér svého ndzoru. Tento format pfindSi spolehlivé vysledky,
ale nevyhodou je, ze Skala nemusi byt bezchybné pochopena. Miize také omylem vést pouze

k pozitivnimu hodnoceni (Nenadal, 2004). Likerttiv format ukazuje Tabulka 2.

Tabulka 2: Format Likertitv

Silny Slaby Ani souhlas, Slaby Silny
Chovini obsluhujiciho souhlas souhlas ani nesouhlas nesouhlas nesouhlas

persondlu bylo bewvadné

Zdroj: zpracovano podle Nenadal (2004)

Verbalni format je odvozen od formatu Likertova a znazoriiuje jej Tabulka 3. Otazky
v dotazniku jsou v ptipadé¢ tohoto formatu definovany jako jednotlivé atributy spokojenosti.
Respondenti potom oznacuji stav své spokojenosti. Vyhodou tohoto formatu je jeho

srozumitelnost a snadna kvantifikace miry spokojenosti (Nenadal, 2004).

Tabulka 3: Verbalni format

Velmi Spokojen Anispokojen, Nespokojen Velmi
spokojen ani nespokojen nespokojen
Chovdani obsluhujiciho
persondlu

Zdroj: zpracovano podle Nenadal (2004)

Poslednim formatem je format numericky, vyjadfujici nejpiesnéji miru spokojenosti.
Je pouzitelna pti kterékoli metodé sbéru dat. Pétistupniové ¢iselné hodnoceni, které asociuje
posouzeni Skolniho prospéchu, respondentim zajistuje jeho snadné pochopeni (Nenadal,

2004). Ukéazku numerického formatu dotazniku zobrazuje Tabulka 4.
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Tabulka 4: Numericky format

Chovdni obsluhujiciho persondiu

Velmi Velmi
spokojen nespokojen

L ! l [ 3 I | s ]

Zdroj: zpracovano podle Nenadal (2004)

L]

Ve vSech ptipadech je dilezité si uvédomit, ze vice nez pétistupniova Skdla znamena

priliSnou naro¢nost na pochopeni dotazovanych respondentti (Nenadal, 2004).

Popis vstupnich informaci pro respondenty

Popis vstupnich informaci pro respodenty je zdsadni pro spravné vyplnéni dotazniku,
zejména pokud jde o dotazovani posStou nebo elektronicky, kdy se respondent v piipade
nepochopeni nemiize zeptat zadavatele dotazniku. Tyto informace na samém zacatku
dotazniku jsou klicové pro spolehlivé ziskdvani spravnych odpovédi a zajist'uji srozumitelny
navod pro vypliovani dotazniku. Pomahaji také vysvétlovat ucel vyzkumu a nasledné
vyuziti ziskanych dat, coz mize vést k veétsi ochoté a motivaci respondenti na dotaznik
odpovidat. Dilezitou funkci je také zdlraznéni divérnosti ziskanych dat o respondentovi.
V neposledni fad¢ informuji respondenty o tom, jakym zpiisobem by méli dotaznik odevzdat
atd. (Nenadal, 2004).

Definitivni usporadani dotazniku

Pfed samotnym sbérem dat je nutné dotaznik otestovat. Spusténim dotazniku by melo dojit
k jeho ptezkoumdni a ovétfeni. Testovani by nemélo byt provedeno tviirci dotazniku,
ale nezavislymi osobami, které ovSem maji odborné znalosti pro adekvatni posouzeni
dotazniku. Tyto osoby mohou odhalit nedostatky a piipadné navrhnout, jak dotaznik
vylepsit, zptehlednit a zjednodusit. Tento krok by v zadném piipadé nemél byt podcenovan
(Nenadal, 2004).

Pii pfezkoumani dotazniku by se odpovédné osoby mély zaméfit na jednoznacnost
a srozumitelnost otdzek a pouzitych hodnoticich $kal, na délku dotazniku a logickou

posloupnost otdzek. Smysl otdzek v dotazniku by mél byt zfejmy nejen osobam, které
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dotaznik wvytvorili, ale také respondentim. Jednim z hlavnich parametrti kvalitniho

a uspeésného dotazniku je také jeho funkcionalita a atraktivni design (Nenadal, 2004).
Ur¢eni velikosti vybéru

Stanoveni velikosti vybéru respondenttl je klicové, protoze ve vétSin€ piipadii neni podnik
schopen zatradit do vyzkumu vSechny zékazniky tvofici tzv. zakladni soubor. Zjistovani
spokojenosti u vSech zdkaznikli neni v mnoha pfipadech mozné, protoze je to pro podnik
nakladné a Casové naroc¢né. Zkoumdani zdkladniho souboru v pfipadé, ze je to mozné,
poskytuje organizaci data s vysokou vypovidaci hodnotou. Pokud nejde vycerpavajici
Setfeni uskutecnit, dochazi ktzv. vzorkevani. Tento pojem vyjadiuje proces vybéru
zakaznikl, jejichz zkoumanim je mozné surCitou mirou pravdépodobnosti dospét
ke stejnym vysledkim, jakych by bylo dosazeno pii vyzkumu na celém zdkladnim souboru
(Nenadal, 2004). Vybérovy vzorek v této situaci zastupuje zakladni soubor a s pozadovanou
spolehlivosti odrazi ndzory a emoce vSech zdkaznik (Nenadal, 2004). Mezi dvé¢ zakladni

metody pro uskute¢néni vybérového souboru patii tsudkova metoda a statistické metody.

Usudkovi metoda — nepravdépodobnostni vybér, ktery je zavisly na rozhodnuti osob, které
jsou vzorkovanim povéfeny. Vybér pomoci této metody je zatizen vétsi chybovosti nez
vybér pomoci statistickych metod. Tato metoda je vyhodna pro podniky, které s méfenim

zakaznické spokojenosti zacinaji a nemaji k dispozici zadna data z predchozich Setteni,

Statistické metody — tyto metody umoznuji definovat potiebnou velikost vybéru a dokazi
zajistit reprezentativnost zvolené¢ho vzorku respondentii. Nejcastéji pouzivanou metodou je
metoda prostého vybéru, kde maji veskeré jednotky zakladniho souboru totoznou miru

pravdépodobnosti, ze budou vybrany (Nenadal, 2004).
Metody sbéru dat

Pti vyzkumu zakaznické spokojenosti maji podniky na vybér mezi mnozstvim metod sbéru
dat. Vybér metody je volen s ohledem na cile zjistovani, pocet respondentd, vysi rozpoctu
podniku a v neposledni fad¢ s ohledem na technickou uroven vybaveni podniku. Na vybéru
techniky sbéru dat je zavisla spolehlivost a validita ziskanych dat. Z tohoto divodu by mél

podnik volbé metody veénovat nalezitou pozornost a zvazit vSechny klady a zapory
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jednotlivych metod (Nenadal, 2004). Nize budou vyjmenovany nejbéznéji vyuzivané

metody:

e sbér dat prostiednictvim osobniho rozhovoru se zakazniky,
e sbér dat s podporou telefonickych rozhovort,

e online dotazovani.

Osobni rozhovor

Osobni rozhovor se zdkazniky je jednou z nejobjektivnéjSich metod, ale soucasné také
nejnakladnéjSi metodou sbéru dat. Tazatelé musi byt pro komunikaci s respondenty
specialné proskoleni. Dotazovani probiha v terénu, na mist¢, kde je zdkaznikovi
poskytovéna sluzba. Kontakt ,,face-to-face® neboli tvaii v tvai zajiStuje vysokou miru
odezvy, ktera se priblizuje az ke 100 %. Kvalita ziskdvanych informaci je na vysoké trovni,
protoze krom¢& udaji o mife spokojenosti tazatelé zaznamendvaji 1 dalSi komentare
a nonverbalni znaky. Negativem této metody je jeji financni a ¢asova narocnost a také, ze
ncktefi 1lidé nejsou ochotni sdélovat nezndmym lidem své ndzory a emoce. Komplikované

také mize byt dodrzovani struktury vzorku respondentti (Hague, 2003).

Telefonicky rozhovor

Dotazovani prostiednictvim telefonického rozhovoru je rozsifena metoda, ktera umoznuje
navazat piimy styk s respondentem, rychlé zpracovavani ziskanych dat a dosahovani vysoké
miry odezvy. Tento druh ziskavani dat je vyuzivany pti plosnych vyzkumech. Nevyhodou
této medoty je nutnost chranit ziskané udaje v databazich a negativni postoj lidi k piijimani
telefonatli z neznamych Ccisel. Jednou zpiekdzek pii dotazovani touto metodou je,
ze respondent nemd vzdy Cas nebo naladu na telefonovani v dob¢, kdy se mu telefonista
dovola (Foret, 2012).

Online vyzkum

Vyznam online vyzkumu v poslednich letech vyrazné roste, a to zejména diky rostouci
oblibenosti chytrych telefonti. Jde prakticky o modifikaci sbéru dat tradi¢ni posStou. Zasilani

dotaznikll online je vyrazné¢ levnéjsi, a hlavné rychlejsi v porovnani s klasickou postou.
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Znacné rychlejsi je také ziskavani vyplnénych dotazniki. Velkou vyhodou je, Ze respondent
mize sdm rozhodnout kdy a kde bude dotaznik vypliiovat. Pozitivni vliv na miru navratnosti
vyplnénych dotaznikd méa i moznost pouziti zajimavé, chytlavé a uzivatelsky piijemné
grafiky, obrdzkd a barev, které bude respondenty bavit, coz u piedchozich dvou

jmenovanych variant nebylo mozné (Foret, 2012).

Nevyhodou metody je, Ze jeji uspésnost je plné zavisla na technické vybavenosti domacnosti
chytrymi telefony, pocitaci, tablety a internetem a na informacni gramotnosti obyvatelstva.
Tato metoda ziskavani dat je pouzivana tehdy, je-1i v zemi dostate¢né rozvinutd internetova
sit’. Dal8i podminkou je, ze podnik ma dostate¢nou e-mailovou penetraci. Negativem této
metody sbéru dat je, ze se respondenti v piipadé, ze nékteré otdzce nerozumi, nemohou

zeptat. Také kvalita odpovedi na oteviené otazky byva ¢asto nizkd (Hague, 2003).
Zpracovavani dat o spokojenosti zakazniku

Vyhodnocovani a zpracovani ziskanych dat je jednozna¢né jednou z klicovych Cinnosti
v procesu méfeni spokojenosti zdkaznikl. Pokud by zékaznici nebyli omezeni v tom, jakym
zpisobem vyjadii Uroven své spokojenosti, bylo by nutné vyhodnocovat nespocet
rozdilnych odpovédi. Proto by méla byt zvolena vhodna $kala viz kapitola 1.3.3. Metodika
méfeni zdkaznické spokojenosti. Skaly mohou mit podobu hvézditek, bodi, znamek nebo
slovni (Hague, 2003).

Nejrozsitenéjsi formy kvantifikace Grovné spokojenosti zékaznikt jsou indexy spokojenosti.
Obecné vyjadiuji pomér mezi optimem a realitou. Optimem se rozumi idedlni hladina
kladného vnimani. Realita je vysledkem méfeni spokojenosti zakaznikt v konkrétnim case.
Oba ukazatele musi byt vyjadfeny v identickych jednotkach (body nebo procenta). Vyznam
indexd spociva v garanci toho, ze méfeni spokojenosti a anlyza ziskanych dat bude
v ruznych obdobich realizovdna identickym zplGsobem. Tim je zajiSténa mozZnost
porovnavani dat v ¢ase (Foret, 2003). Pro analyzu ziskanych dat se také pouzivaji statistické
metody nebo zakladni statistické charakteristiky. Jednou ze zminiovanych charakteristik je
napiiklad aritmeticky prumér, ktery vypovida o poloze vysledného hodnoceni zakaznické
spokojenosti u celého zkoumaného vzorku zdkazniki v ramci zvolené hodnotici §kaly. Dalsi

charakteristikou je rozpéti, median nebo smérodatna odchylka. Pro interpretaci ziskanych
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vysledkl se pouzivaji také rizné tabulky nebo grafické vystupy v podobé sloupcovych,

vysecovych ¢i spojnicovych grafii (Nenadal, 2004).

1.4 ZlepSovani spokojenosti a rozvoj vztaht se zakazniky

Vysledky z vyzkumu zdkaznické spokojenosti piinasi podniku kli¢ové informace o tom, jak
je vnimana externimi ¢i internimi zadkazniky. Vysledky by mély mit pozornost manazert
podniku také proto, Ze ukazuji, zda od minulého méfeni doslo k posunu v jejich vnimani.
Zjisténé vysledky jsou zakladnim dokumentem pro zkoumani kvality systému vedeni.
Vedou také k vytvaieni projektl, které maji za cil konstantni zlepSovani sluzeb, procesi,

vztaht se zdkazniky atd.

ZlepSovani internich procestt ma zna¢ny vliv na miru spokojenosti zdkaznikd a mé pozitivni
dopad na vykonnost podniku. Pfi rozhodovani na zéklad¢ ziskanych vysledk si podnik musi
uvédomit, ze pii tomto procesu se mohou objevit uréita omezeni. Proces méteni spokojenosti
zakazniki mlze byt ovlivnén napf. tim, ze informace jsou ziskdvany jen od vlastnich
zakaznikll podniku, ktefi nemaji zkuSenosti s konkurenci, a proto nemohou sluzby
porovnavat. Casovy nesoulad mezi sbérem dat a naslednym vyhodnocenim lze povazovat za
problematicky, protoze zékaznici pfi dotazovani promitaji do svych odpoveédi momentéalni
emoc¢ni rozpolozeni a pocity. Pokud dochazi k dlouhym ¢asovym intervalim mezi sbérem

dat a vyhodnocovanim vysledkii, mize jejich vnimani objektu jiz byt zcela odlisné.

Ptirozené se tedy postupné stavaji progresivni trendy, pii kterych se podniky snazi zapojit
veskeré metodiky zvySujici uroveit a objektivitu méfeni spokojenosti. Monitorovani
a interpretace spokojenosti zakaznikli, zaznamendvani jejich nazorli, pocitl, postojd,
o¢ekavani a prani je jednim z nezbytnych krokt na cesté€ k orientaci na zakaznika. Orientace
podniku. At je zdkaznikem podniku kdokoli (stavajici nebo potenciondlni klienti podniku,
obchodni partnefi, zaméstnanci apod.), je nezbytné najit vhodny zpusob, jak jej poznat, jak
jej informovat a jak s nim komunikovat (Lehteinen, 2007). Jednim z téchto trendl je
Customer Relationship Management. Vyznamem CRM neboli fizeni vztaht se zdkazniky je

vvvvvv

Jednd se o velmi prozdkaznicky pfistup, jehoz cilem je vytvofit mezi podnikem
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a zdkaznikem pevny a na divére zalozeny vztah. Divodem, pro¢ stale vice podnikl voli
tento pfistup, je generovani vynost, protoze udrzovani stavajicich zdkaznikl je vyrazné
levnéjsi nez ziskavani novych. Cilem CRM je poskytnout podniku co nejkvalitngjsi
a nejkomplexnéjsi informace, které pomohou vytvaiet vzajemné prospesné vztahy mezi
zakazniky a podnikem. Mezi dal$i cile CRM patii napf. rozpozndni, kdo je zdkaznikem
podniku a jeho priorit, zvySeni spokojenosti a loajality zadkaznikl, zlepSeni komunikace

se zadkazniky, nalezeni novych obchodnich pfilezitosti apod. (Lehtinen, 2007).

Strategie CRM predstavuje zakladni princip dlouhodobého rozvoje spolecnosti, sjednocuje
filozofii podnikani a je zakladnou pro stanoveni cilii niz§im urovnim fizeni. Je to zptsob
zachazeni se zakazniky, s daty o zakaznicich o prodejich, potencialech apod. CRM neni jen

informacni systém, ale zplisob prace a fizeni podniku (Chlebovsky, 2006).

CRM systém nabizi naptiklad nésledujici vystupy:

e databaze zakazniku,

e sledovani historie kontaktl se zakazniky,

e evidence obchodnich ptipadl, objednavek a jejich hodnoty,

e zprostfedkovani pottebnych informaci jednotlivym wuzivatelim pro snadnéjsi
uzavieni lepsiho obchodu,

e manazerské piehledy o vyvoji zakazek, praci obchodniki, vyhodnoceni zakaznikii
a jejich segmentli apod,

e motivacni systémy pro obchodniky.

Jednim ze zdroji dat je databdze ziskand pomoci vyzkumu zdkaznické spokojenosti.
Diky databdzi je mozné zdkazniklim pfipravovat cilené nabidky a kampané na miru jejich

o¢ekavanim, pozadavkim a pranim (Dohnal, 2002).
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2. Charakteristika vybraného vyrobce automobili a jeho sité

autorizovanych dealerstvi

Zkoumany podnik je vyrobné — obchodni subjekt, ktery se zabyva vyrobou a prodejem
osobnich vozidel. Prodej vozidel probihd na mnoha trzich celého svéta prostfednictvim
vybranych obchodnich partnerii. Rovnéz vyroba neni centralizovand, tento podnik ma
vyrobni zavody v Ceské republice a nékolik dal§ich po celém svété. Diky spolupréci se
zahrani¢nim partnerem mohou tyto vyrobni zdvody vyrabét origindlni dily ¢i kompletovat

vozidla i jinych znacek celého koncernu, do kterého tento vyrobce patfi.

Historie podniku za¢ala na konci 19. stoleti vyrobou jizdnich kol. Ve druhé dekadé 20. stoleti
doslo ke spojeni se strojirenskym podnikem, ktery umoznil sériovou vyrobu a dalsi
technologicky rozvoj podniku. Podnik se od t¢ doby zabyva vyhradné vyvojem, vyrobou
vozidel a jejich komponentt a dilti a prodejem vozidel. Do tohoto podniku v posledni dekadé
20. stoleti majektoveé vstupuje silny zahrani¢ni partner zabyvajici se rovnéz vyvojem,
vyrobou vozidel, komponentti a dilii a prodejem osobnich, lehkych uzitkovych a ndkladnich
vozidel pod né¢kolika znackami. Celkové tak tvofi jeden celek, vyuzivajici nékteré spole¢né
projekty v ramci vyvoje vozidel, ndhradnich dili a na nékterych trzich i spole¢nou obchodni

strategii.

Sou¢asna pozice tohoto vyrobee je nejsilngjsi v Ceské a Slovenské republice, kde ma vice
jak 35 % podilu na trhu v prodeji novych osobnich vozidel. Tento podnik se dlouhodobé
2018) Rovnéz patii k nejsilngj§im zaméstnavateldm v ramci celé Ceské republiky a je

drzitele mnoha ocenéni (Top zaméstnavatelé, 2019).

Tento podnik neustale hleda nova inovativni feSeni pro zvyseni nejen efektivity vyroby, ale
1 spokojenosti zdkaznikl — uzivatell a fidica vozidel. Pravé s vysokymi prodejnimi ¢isly je
uzce spojena Siroka sit’ autorizovanych dealerstvi. V soucasné dob¢ existuje ptiblizné 2 835
autorizovanych dealerstvi této znacky (Cislo nemusi byt ptesné, protoze jejich pocet se Casto
méni) v 59 zemi celého svéta. V Ceské republice se jedna o vice nez 180 autorizovanych
dealerstvi. Pro zajisténi a kontrolu vysoké kvality a definovanych standardt potfebuje silny

a efektivni néstroj pro vyzkum a fizeni zékaznické spokojenosti.
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2.1 Popis vnitiniho prostiedi zkoumaného vyrobce automobilii

V této kapitole bude popsano vnitini prostfedi vyrobce automobili zkoumané znacky.
Budou definovany vztahy mezi autorizovanym dealerstvim, importérem a vyrobcem
zkoumané znacky automobill. Samostatnd podkapitola bude také veénovana hlavnim

rozdilim mezi autorizovanym a neautorizovanym dealerstvim.

Pro odhaleni ptipadného diivodu nespokojenosti a nasledné zavedeni krokd pro zvySeni
spokojenosti je diilezity také popis zptsobu, jak vyrobce fidi a ovéfuje nastavenou kvalitu
sluzeb a procest, kterd by méla byt platna pro vSechna autorizovana dealerstvi. Pro potieby
vysvétleni potadi a logiky otdzek aktualni verze dotazniku a naslednou analyzu ziskanych
dat s ohledem na silnd a slab4 mista dle kli¢ovych otazek dotazniku bude detailné popsan
vyrobcem definovany zdkaznicky proces, resp. jeho servisni ¢ast. Okrajové budou dale
zminény pracovni pozice v servisu a Skoleni personalu dealerstvi, které by mélo zajistit
ustalené a neménné chovani a vykon persondlu, a tedy poskytovanou kvalitu sluzeb. Aby
bylo mozné dealery a importéry vést k lepsim vysledkiim ovétenym vyzkumem zakaznické
spokojenosti, je tfeba je motivovat. Tyto motivatory budou popsany v samostatné

podkapitole.

2.1.1 Vztah vyrobce, importér, dealer

Nasledujici kapitola vysvétluje definice a zejména trzni vztahy mezi vyrobcem, importérem

a koncovym prodejnim bodem (dealerem).

Vyrobce, jinak také OEM, je vyrobn¢ obchodni spole¢nost, ktery vozidla ptimo vyrabi nebo
montuje z dili od jinych dodavateld, stejné jako vybrané ndhradni dily, které bud’ piimo
vyrabi nebo nakupuje od jinych dodavatelti a ty nasledné¢ prodavé pod svoji obchodni
znaCkou. Mezi dal$i funkce vyrobce patii tvorba obchodni strategie, jeji uplatiovani

a kontrola u obchodnich partnerti v nasledném prodejnim fetézci.

Pfi nastaveni obchodni strategie musi vyrobce vzit v potaz zejména legislativni specifika
vlastni zem¢ pusobnosti, dale pak celni a daflovou problematiku zemi, ve kterych chce
prodejni strategii uplatnit a v neposledni fad¢ i zndmost znacky na daném lokalnim trhu.

Zejména z divodu cel a dani mohou byt vyrobni zavody konkrétni znacky umistény
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v ruznych ¢astech svéta, nicméné uplatnéni prodejni strategie se fidi tzv. centralou konkrétni
znacky. Vyrobce na jednotlivych trzich zfizuje tzv. importéry, obchodni spole¢nosti bud’
pfimo vlastnéné vyrobcem, nebo nezavislé, tzv. distributory. Importér, diky vlastnickému
vztahu k vyrobci, uplatiiuje prodejni strategii t¢éméf nezménénou, piipadné upravenou vzdy
po dohod¢ s vyrobcem. Tento obchodni vztah se uplatiiuje zejména na tradicnich trzich
vyrobce, na trzich s velkym objemem prodanych jednotek nebo tam, kde doslo k vyraznému

rozvoji ve vnimani znacky.

Distributor je rovnéz obchodni spolecnost, ale vlastnéna jinym subjektem nez vyrobcem
a diky této nezéavislosti mize sledovat jiné obchodni zajmy a strategie nez vyrobce. Tento
obchodni vztah se uplatiiuje zejména na novych trzich, pfipadné trzich s dobrou pozici
znacky, ale malymi objemy prodejii. Veskeré vztahy mezi vyrobcem a importérem, piipadné
distributorem vzdy definuje uzaviend smlouva, kterd piesné vymezuje prava a povinnosti
jednotlivych zGcastnénych stran. Nedilnou soucasti téchto smluv jsou pak dodatky

o cenotvorb¢, objemové dohody a v neposledni fadé 1 dohody o uplatiiovani zaruk vyrobce.

Dealer / koncovy prodejce je obchodni spolecnost vétSinou nezavislych pravnickych osob,
které uzaviraji smlouvy simportérem / distributorem o zastupovani znacky v uréitém
regionu. Dealer je klicovym prvkem celého prodejniho procesu, protoze jediné zde se

zakaznik fyzicky dostane do kontaktu se znackou, a hlavné se samotnym vyrobkem.

Vyrobcee tidi svoji prodejni strategii pomoci piedpisi, tzv. standardd, jejichz plnéni u dealerti
pak prostfednictvim jednotlivych importéri kontroluje. Téchto standardl je celd fada,
v oblasti servisnich sluzeb se jedna zejména o velikost a vybaveni servisnich mist, stanoveni
servisnich postupt, $koleni servisniho personalu a nastaveni méteni zakaznické spokojenosti
(vice detailt viz kapitola 2.1.3 a 2.1.5). V ptipad¢ dodrzovani téchto standardu je dealer
opravnén a zaroven povinnen oznacit svoje misto pfedepsanym zplsobem, napt. pfizpusobit
celkovym vzhledem budovu (fasdda, vstupni portal atd.), pylony s logy vyrobce, vnitini
vybaveni zékaznické zony apod. Dodrzovani téchto standardi je dikladné kontrolovano
riznymi metodami od pravidelnych navstév auditord pres ti¢ast na Skoleni a certifikaci

znalosti servisniho personalu az po monetizaci vysledki méteni zdkaznické spokojenosti.
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Importér kazdy rok uzavird s dealerem cilovou dohodu, kde definuje zakladni KPI‘s
v oblasti servisnich sluzeb, jako jsou napt. objemy odebiranych nahradnich dild, Skolici
plany pro servisni persondl a ocekdvané vysledky zakaznické spokojenosti. Dlouhodobé
nedodrzovani téchto standardll a predpistt mize vést az k vypovédi smlouvy o zastupovani

znacky.

Existuje nékolik vyjimek z vyse uvedenych vztahtl, a to zejména v ptipad¢, kdy vyrobce
zfizuje prodejni jednotku piimo v matefské zemi. Potom vyrobce a importér v dané zemi
neni nijak oddélen a obchodni strategie vyrobce je napliiovana ptimo. Druhou vyjimku tvoii
vlastni projedni mista zfizovand pfimo importéry v jednotltivych zemich. Neni vSak
vylouceno, ze v dané zemi mohou byt i nezéavisli prodejci, kteti stejné¢ jako ve vyse
popsaném vztahu importér — dealer funguji. Celkové rozlozeni a druhy celého prodejniho

fetezce urcuje vzdy centrala vyrobce.

Budovat, a hlavné udrzet si zdkaznickou spokojenost a loajalitu ke znacce, je v oblasti
automotive obzvlast¢ slozité, predevSim kvili skupindm vzdjemnych vztahi OEM —
(importér) — dealer, dealer — zakaznik, zdkaznik — péce o zdkazniky u OEM, zobrazenych
na Obrazku 7.

R

Spoluprace znacky
Socialni média, blogy
A

] 1Y

Y '1

T

» Chovani fidicu a jejich preference
Internetové stranky, aplikace, CarNet

Chybové kédy
z diagnostiky,
jizdni historie

@ Zakaznicky servis
@ Prodej a trénink
® Marketing

Chybové kédy z diagnostiky,
jizdni historie, opravy, nahradni @ Zaruka

dily, zaruka @ Dodavatelsky fetézec

® Vyzkum a vyvoj

Obrazek 7: Vztahy v automotiv
Zdroj: zpracovano podle Informatica (2013)
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Jak je z obrazku vyse zfejmé, nejdiive je nutné u zdkaznika zacit budovat loajalitu ke znacce,
napt. prostfednictvim kvality vozii nebo vhodné zvolené marketingové komunikace.
Nasleduje budovani loajality vic¢i dealerstvi pomoci poskytovani kvalitnich sluzeb pfi

prodeji nebo servisu nebo diky vstficnému chovani zaméstnanc.

2.1.2 Autorizované vs. neautorizované dealerstvi

Rozdil mezi autorizovanym a nezévislym neboli neautorizovanym autoservisem se urcuje
zejména ziskdnim opravnéni vyrobce automobill, jeho certifikaci a tim i dodrzovanim
standardd servisnich sluzeb predepsanych vyrobcem. Autorizovany servis ma piistup
k ucelému servisnimu know-how a je vadzan k udrzovéni standardii, napf. pouzivat
pfedepsané vybaveni a ucastnit se povinnych Skoleni. Tyto zavazky mohou byt Casto
ptekazkou pro re-certifikaci konkrétniho servisniho mista. O autorizaci mize pozadat
jakykoliv servis, ktery splni podminky dané vyrobcem. Vyrobce po splnéni podminek musi
tomuto servisnimu mistu certifikaci pfiznat. Na druhou stranu i neautorizovany servis musi

mit pistup k zakladnim servisnim manudlim (za poplatek uvetejnény vyrobcem).

Zaru¢ni podminky na vozidlo se déli podle obchodniho vztahu definovaného podle typu
zakaznika. Pro ,retail”, tedy prodej koncovym fyzickym osobam, se uplatiiuji jiné zaruky
nez v obchodnim, tzv. B2B vztahu. Obecné pro ,,retail* prodej plati, ze vyrobce poskytuje
na vozidlo zékladni zaruku limitovanou 2 roky, pfipadn¢ poctem najetych kilometrii. Pro
splnéni této zaruky je tieba dodrzovat predepsané servisni intervaly, bud’ po ujeti
pfedepsanych kilometrt, nebo jinak definovaném intervalu. VétSina modernich vozidel je
jiz vybavena zafizenim, které tento termin sleduje a fidi¢e upozorni na blizici se interval
predepsané servisni prohlidky. Tu lze provést v autorizovaném servisnim misté, pfipadné
v neautorizovaném servise, ale pouze pomoci kvalitativné srovnatelnych nahradnich dilt.
Potvrzeni této prohlidky se zaznamendva piimo do servisni knizky vozidla, v ptipadé
autorizovanych servist jde o zdpis do tzv. elektronické servisni knizky, kde vSechny udaje
o vozidle jsou sdileny pfimo s vyrobcem. V ptipad¢ feSeni vaznéjsiho poskozeni vozidla
arozhodovani o uzndni zaruéni opravy musi pak provozovatel vozidla, ktery provadél
pfedepsané servisni prohlidky v neautorizovaném servisu, dokazovat, ze byl dodrzen

predepsany servisni postup a byly pouzity kvalitativné srovnatelné dily. Na zékladni zaruku
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mize pak vyrobce nabizet i roz§ifenou neboli prodlouzenou zaruku za uplatu, ptipadné jako

bonus pii koupi vozidla.

Obecné je ve spolecnosti stale silné rozsifeny ndzor, Ze neautorizovany servis je levnéjsi nez
autorizovany. Cenova politika autorizovanych a neautorizovanych servisnich mist je
diskutované téma primarné proto, Ze ceny za servisni ukon skladajici se tradi¢né ze dvou
polozek (materidlovd a cena lidské prace) se vramci riznych autorizovanych
1 neautorizovanych servisi mize dramaticky lisit. Vyhodou autorizovaného servisu je, ze
vétSina servisnich ukontll je vyrobcem pevné dana a témét kazdy servisni ukon je presné
rozepsan. Zjednodusené lze fici, Ze v servisni siti jednoho vyrobce by konkrétni servisni
ukon mél byt ohodnocen stejnou ¢asovou dotaci. U neautorizovanych servist, které¢ nemaji
zadné ¢asové normy na predepsané ukony, miize dojit k situaci, kdy za stejny servisni tikon,
provadény stejnymi pracovnimi postupy a za pouziti kvalitativné srovnatelnych, ale
levnéjsich dila, bude zakaznikovi uctovano vice. Velky rozdil mezi autorizovym
a neautorizovanym servisnim mistem je zejména ve zpracovani zpétné vazby na provedeny
ukon. Vyrobce a tim i jeho autorizovana servisni sit’ se aktivné podili na sbéru zakaznickeé
zkuSenosti na rozdil od neautorizovaného servisu, kde ptipadnou nespokojenost neni az na

vyjimky pfili§ s kym fesit.

2.1.3 Rizeni kvality v siti autorizovanych servisti zkoumané znacky

Vyrobce predepisuje standardy a predpisy, které musi servisni mista bezpodmine¢né
dodrzovat. Tyto predpisy se tykaji jak velikosti servisni plochy podle planované kapacity
servisnich operaci, tak samoziejmé dilenského vybaveni, specidlniho dilenského naradi
a v neposledni fadé s tim uzce souvisejiciho chovéni a §koleni personalu. Skoleni personalu
se rozdéluje na technické a netechnické. Chovani a Skoleni personalu je vénovana kapitola
2.1.5.

Kazdy importér ma k dispozici pfesny seznam pracovnikl jednotlivych servisnich mist
isjejich pracovnim zafazenim tak, aby dokdzal efektivné fidit jejich vzdélavani
a strukturované prohluboval znalosti celé servisni sit¢. VSechny standardy ma jak vyrobce,

tak importér pravo kontrolovat. Tuto podminku si vzdy stanovuje v dealerské smlouve.
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Ke kontrole — tzv. auditu — vyuziva vyrobce / importér bud’ vlastni persondlni zdroje,
pfipadné muze tento ukon zadat nezavislému podniku, ktery ma s provadénim auditu
na lokalnim trhu hlubsi zkuSenosti. Pii zjiSténi nedostatki béhem auditu se tyto nedostatky
zapisuji do auditorského protokolu spolu s navrzenim vhodného opatieni, tikoly a terminem
jejich splnéni. Kazdé takto auditované misto musi pak do predem definovaného data
prokézat uplatnéni téchto opatieni a vyrobce nebo importér si toto oveéfuje pfimou kontrolou
auditora nebo pomoci definovanych dokument. Konkrétni auditorsky manuél je rovnéz
zpracovan velmi podrobné a osoby provadéjici audit jsou pro tyto ucely peclivé Skoleny.
Pribéh auditu je zaznamenan do protokolu, véetné zjiStenych nedostatkli a terminem jejich
odstranéni. Tento protokol je pak konzultovan s vedenim dealerstvi, které se k tomu vyjadii.
Dale se distribuuje importérovi, zejména do oddéleni spravy a rozvoje sité¢ ,Network
development™ a terénnim pracovnikiim importéra ,,Field Force Manager, kteti provadéji

pravidelné navstevy a kontroluji ndpravu zjisténych nedostatkd.

Auditorsky protokol se zabyva nasledujicimi parametry. Management — v této sekci se audit
zamétuje zejména na zpusob vedeni, vyhodnocovani a plnéni danych cill, na kvalitu prace
s informacemi od zakaznikl (vyzkumy spokojenosti), pfistup k feSeni stiznosti a reklamaci,
kvalita dodavatelii externich sluzeb (napt. lakoven) a v neposledni fad¢ i na strukturu

dealerstvi z hlediska obsazenosti ptfedepsanych pozic a funkci.

Servisni personal a jeho kvalifikace — v pfedchozim bodé bylo kontrolovano, zdali
v dealerstvi jsou obsazeny vSechny ptedepsané pozice a funkce, zde se kontroluje, zda pocet
pracovnikl odpovidd kapacit¢ dealerstvi — napt. pocet mechanikii na pocet servisnich
zakdzek apod. Zaroven se kontroluje i kvalifikace jednotlivych pracovnikll v rdmci systému
vzdélavani a Skoleni ptfedepsanych vyrobcem. Systém pravidelného vzdélavani a Skoleni
vede kazdy importér v globalnim systému vyrobce jmenovité po jednotlivych pracovnicich
dealerstvi. Lze fici, ze v kazdém okamziku ma vyrobce piehled o stavu Skoleni pracovnikl
kazdého dealerstvi. Podle standardu dané¢ho vyrobce musi byt na kazdém dealerstvi funkce
,»Iraining coordinator”, ktery sleduje kvalifikaci jednotlivych pracovniki dealerstvi
a infomuje je o nové vypsanych Skolenich nebo o nutnosti skoleni ndvaznych. Nedilnou
soucasti persondlu servisu jsou i pracovnici v oblasti prodeje nahradnich dilt. I pro tento
persondl, stejné¢ jako pro servisni, plati pfedepsany pocet osob, definovand hierarchie

a predepsany pocet Skoleni.

50



Kontakt se zakaznikem se zamétuje primarné na vybaveni dealera neboli servisniho mista
z hlediska vnimani pohodli zdkaznikem. VSechny prvky, které maji byt instalovany, jsou
déany standardem, ktery dealer musi plnit. Zde se kontroluje napft. spravna velikost a umisténi
poutact na fasadé, jejich kombinace s jinymi znackami (sesterskymi nebo i jinymi), kvalita
instalace a jejich funkcnost (napt. osvétleni), velikost parkovaci plochy pro zakazniky
(v souvislosti s primérnym poctem servisnich zakdzek za mésic), vybaveni ¢ekaci zony
podle predepsaného standardu, Cistota ¢ekaci zony, ale i vnéjSiho okoli dealerstvi (napf.
nesmi byt v dohledu zdkaznika vozy c¢ekajici na opravu karosérie, nesmi byt v dohledu
zakaznika odpadovy materidl apod.), ¢istota budovy (fasdda nesmi byt znecisténa), dale se
kontroluje i ¢istota a usporadani na samotném pracovisti servisu (uklizené néaradi a ptipravky
— zejména na specialni pfipravky je definovana ukléddaci plocha s pfesnym zafazenim),
a cekovy dojem, kterym dealerstvi na zdkazniky ptsobi. Do této kategorie se fadi i pocet
a kvalita ndhradnich vozidel, jejich dostupnost (existuje piedpis, jakou kategorii neboli tfidu

vozidla musi zadkaznik dostat), pocet najetych kilometrt a staii ndhradniho vozidla.

Dale se kontroluje dostupnost systému predepsanych vyrobcem, jejich aktualnost a rovnéz
i schopnost persondlu s témito systémy pracovat, stejn¢ jako peclivost pfi zadavani
informaci (garancni systémy, systém rozpadu ndhradnich dilG, systém pro evidenci
pracovnich ukoni apod.). V neposledni tadé¢ se kontroluje samotné dodrzovani
predepsaného zékaznického procesu (viz kapitola 2.1.4, Obrazek 8), vcetné ptislusné
dokumentace (ptedavaci protokol podepsany zakaznikem a spravnost a kompletnost
vyplnénych tdaji na zakazce). Pocet takto kontrolovanych dokumetnt je opét definovan

vnitinim pfedpisem a je zavisly na primérném poctu servisnich zakéazek.

Kvalita opravy souvisi s vlastnim provaddénim oprav a dodrZzovanim ptedepsanych
standardi pfi provadéni oprav. Kontola za¢ind spravnym vyuzivdnim bezpecnostnich
a ochrannych pomiicek v interiéru i exteriéru vozidla (v interiéru se predchdzi znecisténi
vyuzivanim riiznych jednorazovych potahi na volant, sedacku nebo podlahu, v exteriéru
se piedchdzi drobnému poSkozeni karosérie vyuzivanim specidlniho zakryti podle
jednotlivych modelti vozidel). Dale se kontroluje zabezpeceni dild, ur¢enych na opravu
pfimo u servisni zakazky (ukladani dilti ve skladu je popsano v odstavci nize), ulozeni dild
pfi konkrétni praci s témito dily, nepoSkozenost, kompletnost a Cistota dilenského vybaveni

(zdali pracovni stanice je fadné vybavena a udrzovana v Cistoté), zdali jsou ptredepsana
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zafizeni tfetich stran homologovana, pravidelné kalibrovana, odpovidajici poslednim
pozadavkiim vyrobce, zdali obsluhujici persondl mé k témto zafizenim odpovidajici Skoleni
nebo certifikaci. Rovnéz se v této kapitole audit zaméfuje na kontrolu stavu odtahového
vozidla (stafi, pocet najetych kilometrt, znacka, vn&js$i oznaceni, vybaveni vozidla pro

zasah) a prislusnd Skoleni a certifikace obsluhujiciho personalu.

Nahradni dily se kontroluji z hlediska oznaceni specializovaného mista prodeje nahradnich
dila a uspotadani a Cistoty pultu pro prodej ndhradnich dili. Pokud mé dealerstvi ziizen
velkoobchodni prodej véetné zavazky vlastnim vozidlem, tak i stav, stafi, pocet najetych
kilometrt a predepsané oznaceni takového vozidla. Dale se kontroluje ukladani ndhradnich
dila ve skladu, jejich oznaceni, ptiprava na vydej na denni zakazky servisu, pfiprava a baleni
pro velkoodbératele. Sleduje se také ochrana pfti skladovani s prihlédnutim ke skladovani
nebezpeéného materidlu (oleje, paliva, autobaterie apod.) a jejich trvanlivost a zivotnost
(napft. autobaterie). Vlastni ¢ast kontroly tvoii dily uplatiované v ramci reklamacniho fizeni,

jejich vymeény a postup likvidace.

Jako dal$i z kontrolnich mechanismii k ovéfeni dodrzovani standardii se pouziva tzv.
Mystery shopping. V oblasti servisnich sluzeb se rovnéz pouzivé vyraz ,,Phantom testing*.
Jedna se o kontrolni mechanismus, béhem kterého se kontroluje cely proces servisni
zakdzky. Na pfedem vybraném, piipadné na skutecném zdkaznickém vozidle, se odborné
instaluje jednoduché zavada a zkouma se dodrzovani standardniho postupu pii odstraiiovani

zavady. Nejde pouze o technické feseni, ale o cely komunikacéni proces se zdkaznikem.

Pti dlouhodobém neplnéni definovanych standardi mize dojit az k vypovédi dohody
o zastupovani a odebrani oznaceni ,autorizovany servis“. V pfipadé¢ odebrani tohoto
oznaceni nesmi jiz servis provadet rozsahlejsi servisni prace pti zachovani zaruky na vozidlo
a rozhodné nesmi provadét zarucni zasahy na vozidle. Pokud by tak i naddle ¢inil, mize dojit
ke ztraté zaruky na vozidle zdkaznika. Déle nesmi budit dojem, Ze se jedné o autorizovany
servis a musi sejmout veSkeré oznaceni, které by mohlo vést k mylnému dojmu, Ze jde

o autorizované dealerstvi.
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2.1.4 Zakaznicky proces, vztah se zakaznikem

Zakaznicky proces je reflexe zakaznickych ocekavani a potifeb do procesi podniku.
Vyrobce pfti tvorbé zdkaznického procesu sleduje potieby zdkaznika a ptevadi je na procesy
a chovani zaméstnanci servisniho partnera. Zakaznicky proces se definuje jako pfistup
znacky k zdkaznikovi celkové, tedy jak v oblasti akvizice novych klientl, tak v oblasti
prodeje a poprodejnich sluzeb. Cilem vyrobce je tento proces monitorovat nejen pomoci
systému vnitini kontroly, ale zejména pomoci piimé vazby na zakaznika neboli vyzkumem

zakaznické spokojenosti, viz kapitola 2.2.

Zakaznicky proces se d€li na predprodejni, prodejni a servisni ¢ast. Kazda ¢ast ma urcity
pocet bodi, v jejichz rdmci maji jednotlivi pracovnici predepsané ukony. Jedna se vzdy
o ty ¢asti procesu, pii kterych pracovnik prichdzi do styku se zédkaznikem (pfi objedndni
do servisu, pfi pfedani vozu do servisu, pfi pievzeti vozu ze servisu), a to bud’ osobné nebo
prostiednictvim komunikacnich technologii. V ramci servisni €asti zdkaznického procesu
je téchto bodi celkem sedm a znédzornuje je Obrazek 8 — sjednani schizky, pfiprava na
schiizku, pfevzeti vozu do servisu, servis vozidla, kontrola kvality, pfedani vozu zpét
zakaznikovi a zpétna vazba od zdkaznika. Kazdy jednotlivy bod procesu ma samostatny vliv

na spokojenost zakaznikd.

Kontrola Predani Zpétna
kvality vozu vazba

Obrazek 8: Servisni cast zakaznického procesu zkoumané znacky
Zdroj: zpracovano podle internich materialti zkoumaného podniku

Sjednani schiizky je prvnim bodem poprodejni ¢asti servisniho procesu. Jde o bod kli¢ovy,
protoze se jednd o prvni interakci dealera se zadkaznikem. Zakaznika je v tomto kroku tieba
presvédcit, ze ma podnik nejen skvélé produkty, ale ze také poskytuje vyjimecné sluzby.
Dealer by mél zdkaznikové objedndvce vénovat ndlezitou pozornost a zjistit co nejpiesnéji
jeho prani, potfeby a ocCekavani. Soucasné¢ je také spravny okamzik nabidnout dalsi
doplitkové sluzby vhodné pro viz zédkaznika. Standardy, které jsou nastaveny pro sjednani
schiizky, odrazi ocekavani zakaznika, ktery si pfedstavuje maximalni dostupnost kontaktni

telefonické linky na objednani, tzn. pravidlo maximalné¢ 3 vyzvanéni telefonu a poté
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prihlaseni operatora na telefonni lince. Nasleduje predstaveni jménem podniku a jménem
servisniho poradce, ktery pfijima objednavku. Nasleduje identifikace zakaznika a jeho vozu
a zjiStovani jeho aktudlnich potieb. Zakladni zjisténi potieb je dulezité pro stanoveni
vhodného terminu jak pro zdkaznika, tak i z hlediska kapacity servisu a rychlosti opravy.

Na konci rozhovoru operator vse jesté jednou potvrdi a ujisti se, Ze je v§e fadné domluveno.

Moderni a stale ¢astéji pouzivanou metodou je online objednavani, které z hlediska interakce
délime na aktivni nebo pasivni. Aktivni metoda objednani spociva v objednani na pfesny
den a ¢as bez nutnosti dalsi interakce s operatorem a vybrany Cas je povazovan za zavazny.
Pasivni metoda spociva v ,,projevu ptani idealniho terminu‘ opravy a nasledného potvzeni
operatorem — telefonicky nebo e-mailem. Rovnéz je velmi dilezité zjistit pozadavek
zakaznika na mobilitu — zdali je tfeba fesit odvoz zakaznika ¢i jeho pozadavek na zaptjceni

vvvvv

vozidlo zakaznika.

Druhym krokem je pFiprava na schiizku, kterou provadi servisni poradce. Ten by mél fadné
evidovat informace od zakaznika, jeho pozadavky ohledn¢ servisu nebo napt. ndhradni
mobility apod. Béhem pfipravy by mél také zkontrolovat, zda jsou dostupné vsechny
potfebné dily nebo je tfeba je objednat, aby ¢ekaci doba na opravu vozidla byla co nejkratsi.
Cim lépe je servisni poradce piipraven, tim snadnéji probihaji dalii kroky procesu. V tomto
bode¢ je cilem pfipravit se na schiizku tak, aby pfijimaci technik eliminoval veskeré mozné
prostoje pii interakci se zdkaznikem — napft. vyhledavani VIN vozidla / zdkaznika v internim
systému (VIN vozidla / RZ lIze ziskat jiz v pfedchozim kroku servisniho procesu), adresu
zakaznika a jeho kontakty 1ze pouze ovéfit, dale podle informaci z ptedchoziho bodu ovérit

zadani.

Pti prevzeti vozu do servisu je kliCova presnad definice a formulace rozsahu nutnych praci,
pfiprava a pfijeti objednavky a nasledné podepsani objednavky zakaznikem. Servisni
poradce by mél v zakaznikovi vzbudit davéru v profesionalitu celého dealerstvi.
Zakaznikova duvéra v pracovniky dealerstvi a nastavené procesy pomahaji akceptovat
rozsah a obsah smluvenych praci na vozidle a tomu odpovidajici cenu. Tim se také
minimalizuje piipadna nedorozumeéni se zdkaznikem. Také to pomaha k lep§imu planovani
vytizenosti dilny a potieby nédhradnich dili. Zde poprvé dochdzi k osobnimu setkani

zakaznika nejen s pfijimacim technikem, ale v podstaté k setkani s celym systémem znacky.
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V soucasné mobilni dobé se automaticky neptedpoklada, ze zakaznik své vozidlo servisuje
v misté jeho ndkupu. Proto je nutné pro zdkaznika vytvofit maximalné mozné piijjemné
prostiedi, aby Cas, ktery v dealerstvi stravi, nevnimal jako zbytecnou ztratu svého casu.
Straveny cas v autorizovaném dealerstvi mu standardné zpfijemtiuje wifi pfipojeni
na internet, moznost drobného obcerstveni, lahodné kava, pohodlné posezeni, Cisté toalety,

soukromé zony, piijemna a klidna hudba apod.

Skutecny piijem opravy zacind setkanim s recepcni celého dealerstvi, ktera zdkaznika
spravn¢ nasméruje ke konkrétnimu pfijmacimu technikovi, pfipadné jej usadi do cekaci
zoOny, je-li pfijimaci technik zaneprazdnén predchozim zdkaznikem. Je nutné znovu ovéfit
o¢ekavani zékaznika na ndhradni mobilitu a zacit tento pozadavek fesit (ptiprava zapijcniho
vozidla / zajisténi odvozu zdkaznika). Piijimaci technik by mél byt schopen dodrzet Casovy
plan a termin, na ktery je zdkaznik objednan. Pokud je predpoklad, Ze technik nestihne
Casovy plan, je tifeba zdkaznika dostatecné informovat, omluvit se mu a ujistit
se, ze zakaznikovi toto zpozdéni nezpiisobi néjaké nasledné komplikace. Samotny piijem
vozidla by mél byt jiz pfedem piipraveny v systému (identifikace zdkaznika, vozidla
a nahlaSené zavady) a jednotlivé tidaje by mély byt uz pouze ovéreny. Toto miize probihat
bud’ na pracovisti, nebo cestou k vozidlu pomoci mobilniho zafizeni. U vozidla je tieba
zjistit stav vozidla (vzdy se potizuji fotografie celého vozu a ptipadného poSkozeni), zapsat
pocet kilometri a stav nadrze. Pokud zakaznik pfichadzi s pozadavkem na nestandardni
opravu, jetieba zavadu presné¢ identifikovat — pomoci testovaci jizdy, vyzkouSeni
nefunk¢nosti, ovéfenim zavady atd. Z hlediska nasledného odstraniovani je tato informace
nezbytna a pfijimaci technik musi mit vlastni zkuSenost, kterou nasledné ptreda servisnimu
technikovi. Zaroven se piijimaci technik ujisti, Ze spravné pochopil zdkaznikovo ocekavani.
Po zjisténi pozadavkl se pfijimaci technik se zakaznikem vraci na pracovisté, kde dojde
k informovani o predbézné cené opravy, terminu dokonceni a zajiSténi pozadavkil na
mobilitu pfi pfevzeti vozidla (podminky vraceni zaptjéniho vozidla, pozadavek na
vyzvednuti v misté ur¢eném zékaznikem). Podpis pod zakazkou mtze byt bud’ elektronicky
s naslednym odeslanim v elektronické podobé¢, ¢i skute€nym podpisem na tisténou zakazku.
Nasleduje asistence k feSeni mobility (pfedani zapijéniho vozidla nebo pick-up servis)
a rozlouceni. Vozidlo je nasledné pievezeno do servisniho zazemi a dojde k pfe-nastaveni
pozice sedadla fidi¢e. Pro zvysSeni komfortu zédkaznika se doporucuje pamatovat si jeho

nastaveni a pii predavani toto nastaveni vratit zpét.
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Servis nebo oprava vozidla musi pfesné¢ odpovidat idajim uvedenym na odsouhlasené
zakazce. Pokud je pozdéji na vozidle objevena dalsi zavada, ktera nebyla identifikovana pti
pfedavani vozu do servisu a neni tedy ani uvedena na sjednané objedndvce, je servisni
poradce povinen o této zdvadé zdkaznika informovat. Zakaznik se vyjadii, jestli si pieje
zakazku o nové nalezenou polozku rozsitfit nebo ne. V tomto bod¢ dochazi k interakci
se zdkaznikem vyhradné v pfipadé¢ nestandardni, vétSinou problémové situace, jako
je zjisteni dodatecné zavady a tim i zvySeni ceny za opravu, prodlouzeni terminu opravy
apod. Proto je tieba jednat se zdkaznikem maximalné citlivé. Vzdy je tfeba zmény jasné

formulovat a nechat zdkaznikem potvrdit, ze zménu pochopil a souhlasi s ni.

Kontrola kvality se déli na kontrolu jednotlivych bodl v odsouhlasené zakézce a fyzickou
kontrolu na diln¢. Diky této dvojité kontrole se minimalizuje pravdépodobnost, ze dojde
k opakované opravé a k nespokojenosti zdkaznika. V tomto bod¢ opét neprobihd piima
interakce se zakaznikem, ale tento bod je kliCovy pro spokojenost zakaznika. Z pohledu
zakaznika je dilezité vyfeseni vSech jeho pozadavki. Zde je zasadni, aby technik, ktery
od zékaznika vozidlo pfijimal, ho také pfedaval a pfedem se ujistil, Ze zadvada byla skute¢né

odstranéna.

Pti pfedani vozu ze servisu zpét zdkaznikovi je dilezité, aby zdkaznik opoustél dealerstvi
spokojeny se servisem nebo opravou, s pfistupem personalu a také s pozitivnimi pocity
ohledné spravné znacky, dealerstvi i modelu vozu. Servisni poradce musi zdkaznikovi
detailné a srozumitelné vysvétlit vSechny provedené prace na vozidle i jejich cenu.
Nedostatecné vysvétleni faktury vtéto fazi procesu ma silny vliv na zékaznickou
spokojenost. Pfi pfedavani vozu zpét zakaznikovi probihd podobnd interakce zékaznika
s dealerstvim jako v bod¢ pievzeti vozu do servisu. Velkym rozdilem je postup a potadi, kdy
zakaznik odchézi v doprovodu ptijimaciho technika k vozidlu. Pii pfedani vozidla ptichazi
nejprve komunikace s pfijimacim technikem ohledné uzavieni zakdzky, vysvétleni
jednotlivych polozek servisnich ¢innosti a s tim souvisejicich ¢astek na faktute. Zaroven
pfijimaci technik informuje zékaznika o vyfeSeni jeho nestandardnich pozadavki. Zejména
vyfeSeni téchto nestandardnich pozadavkl je potfeba ovéfit testovaci jizdou, zdali doslo
ke skute¢nému odstranéni zavady. Pokud byla zdkaznikovi poskytnuta mobilita ve formé

zapujéniho vozidla, je tfeba vozidla fadné prevzit zpét. Nasleduje rozlouceni, podékovani
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a upozornéni, ze zakaznik mize byt dotazédn na jeho spokojenost se servisnimi sluzbami

tohoto konkrétniho dealera.

Posledni ¢ast servisniho procesu, tzv. follow up neboli nasledny kontakt se zakaznikem,
probiha tak, ze servisni poradce kontaktuje zdkaznika nékolik dni po servisu, aby se ujistil,
ze vSe probéhlo ke spokojenosti zdkaznika. Tim zdkaznik ziskd dojem, Ze se dealer
o zékaznika skutecné zajima. Dealer si tim ale také otevird moznost zadkaznikovi
pfipomenout rizné akce ¢i budouci opravy, které byly zminény pii ptevzeti vozidla. At uz je
reakce zakaznika jakdkoliv, je nutné na ni aktivné reagovat a ptipadné zakaznika informovat
o dalSich aktivitdich. Tim se zvySuje zdkaznikova loajalita a zlepSuji se i samotné procesy

a sluzby.

V  dneSni dobé dochazi kndslednému kontaktu se zakaznikem zejména
prostiednictvim online komunikace tzn. zdkaznikovi je zaslan odkaz na dotaznik ohledné
jeho spokojenosti na e-mail nebo prostfednictvim SMS zpravy. Zékaznik by m¢ byt predem

informovan, ze bude dotazan.

Hlavni atributy ovliviiujici spokojenost zakazniki v oblasti servisu vozidel

S ohledem na specifika v oblasti servisu vozidel jsou nejéastéjsSi divody spokojenosti,
ptipadné nespokojenosti spojeny s jednotlivymi body servisniho procesu, kterymi zakaznik
prochdzi pti navstéve servisu. Na zakladé zkusenosti z praxe, dostupné literatury a vyzkumu
uskute¢nénych v minulosti zkoumanym podnikem Ize obecné definovat nasledujici oblasti

které maji vliv na vyslednou spokojenost zakaznika v servisu:

e lokace dealerstvi,

e vstficnost persondlu,

e cenova politika,

e osobni vazby,

e cCekaci doba,

e kvalita odvedené prace,

e sluzby pro zdkaznika.
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Lokace dealerstvi — zdkaznik mize preferovat konkrétni dealerstvi pro jeho dobré umisténi,
napf. v blizkosti domova ¢i zaméstnani. Dllezitou roli v rozhodovani mtize hrat i dostupnost
hromadné dopravy. Zakaznici maji vSak standardné narok na zapijceni vozidla stejné nebo

vyssi kategorie zdarma. Vyjimkou jsou bézné pravidelné prohlidky, u kterych narok na

zapujceni vozidla neni.

Vstiicnost personalu — klicova oblast zkouméani zdkaznické spokojenosti se zaméiuje prave
na pristup persondlu. Zakaznik pfti feSeni potfeby servisniho zasahu pfichdzi do kontaktu
s velkym pocétem rlznych pracovnikd servisu, napf. pii telefonickém, ¢ie-mailovém
objednani, pfes uvitani na servisnim misté, diskuzi s pfijimacim technikem, piipadné

prodejcem nahradnich dila.

Cenova politika — miru spokojenosti uruje i cenova politika. Ackoliv v modernim zptisobu
prodeje vozidel jiz casto figuruji rGzné piredplacené sluzby, prodlouzené zaruky
a vneposledni tad¢ stale popularnéjsi ,,operativni leasingy*, je cenotvorba dilezitym
elementem pii rozhodovani, jaky servis vlastné zvolit (viz kapitola 2.1.2 porovnavajici
autorizovany a neautorizovany servis). Z hlediska servisu a udrzeni zédkaznika se rozsitil
trend drobnych sluzeb servisu, které jsou zakaznikovi poskytnuty zdarma jako bonus, napft.
myti vozidla pfi servisni prohlidce, uskladnéni zimnich pneumatik nebo bezplatné zaptijceni
originalniho pfisluSenstvi (drzaky na kola nebo lyze). VétSinou se jedné o polozky z hlediska
servisu neptili§ nadkladné, zatizené zejména nakladem na praci, a nikoliv na material.
Zakaznik tak ma pocit, ze dostal néco navic, co jiny servis nesposkytuje. V rdmci cenové

politiky je také dtlezité se zaméfit na vysvétlovani faktury za odvedenou praci na vozidle.

Osobni vazby — zejména u star$i generace zakaznikll je stale dllezitd osobni vazba
na pfijimaciho technika nebo mechanika provad¢jiciho praci. U mladsi generace, ktera nelpi
tolik na téchto hodnotach a vozidlo vnima spiSe jako spotfebni zbozi, tento motivator nema

takovou vahu.

Cekaci doba — pii optimalnim rozloZeni servisnich zakazek dealer pogita s uréitou dekaci
lhiitou pro své zdkazniky. S tim je spojend urcita benevolence zdkaznikl pfi objednavani na
servisni prace. Po prekroceni této ,,blize nespecifikované* ¢ekaci lhiity na servisni sluzbu
mize zakaznik v podobné dojezdové vzdalenosti hledat jiny servis, ktery nabidne kratsi

¢ekaci lhutu. Je tieba také rozliSovat objem servisni prace a typ zakaznika, ktery servisni
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zakazku objednava. Cekacich Ihit je cela fada — miize se zkoumat napi. objednaci doba
(jestli je zakaznik objednédn do servisu za pfijatelné dlouho dobu a ne napft. az za 6 mésici),
doba, po kterou musi zdkaznik ¢ekat, nez je na tfadé pfi prebirdni vozu do servisu, doba
opravy vozidla, doba, po kterou zdkaznik musi cekat pfi vyzvedavani vozu ze servisu,

a nékteré dalsi.

Kvalita odvedené prace — tento spokojenostni faktor je pro dealera velmi dilezity a ma vliv
1 na osobni vztahy se zdkaznikem — viz bod 4. Osobni vztahy. Nekvalitn¢€ provedeny servisni
ukon vyzaduje dal§i navstévu servisu, a tedy dodate¢nou Casovou investici ze strany
zakaznika, ale 1 servisu. Chybné feSena reklamace kvality odvedené prace je Castym
diivodem pro zménu konkrétniho servisniho mista a v kone¢ném diisledku i divodem pro

zménu znacky pii ndkupu dalsiho vozidla.

Sluzby pro zdkaznika — jsou motivatorem platnym zejména u mladsi generace, kterd chce
feSenim servisnich ukonti travit co nejméné¢ Casu. V tomto piipadé nehraje napf. cena
nejdulezitéjsi roli, daleko dulezitéjsi jsou napfi. sluzby zaphjceni nadhradniho vozidla,
vyzvednuti vozidla v misté zaméstnani a doruceni zpet po opravé nebo jednoduché servisni
zasahy piimo na ulici nebo v garazi. Jako piiklad 1ze uvést opravu nebo vymeénu ¢elniho skla
pfimo na ulici olejovy servis a piezuti vozidla v garazi apod. Zakaznik si elektronicky
objednd konkrétni sluzbu, vozidlo zaparkuje na misté v urceny cCas, ktery mu nejvice
vyhovuje, a pracovnik servisu si vyzvedne kli¢e od vozidla. Po vykonani tikonu zékaznik

dostava k dispozici ptislusnou dokumentaci o provedeni zasahu a klic¢e od vozu.

2.1.5 Personal a Skoleni v siti autorizovanych servisii zkoumané znacky

Mnozstvi persondlu v jednotlivych autorizovanych dealerstvich zkoumané znacky se odviji
od mnozstvi prichodt neboli od poctu obslouzenych zakazniki daného dealerstvi za jeden
den. Kazdy zaméstnanec by se mél pravidelné ucastnit Skoleni rozvijejici jeho odbornost,
schopnosti a dovednosti nutné k vykonu jeho prace. Skoleni se déli na technické nebo
netechnické dle charakteru pracovni pozice. Detailngji jsou tato Skoleni popsdna nize.
Dale se provani IT skoleni nebo rizné dopliikové formy Skoleni. Vice o téchto typech

vzdélavacich programi je popsano také nize.
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Technické Skoleni se zaméfuje zejména na dodrzovani servisnich postupi, vyuzivani
specidlniho dilenského zafizeni a nafadi. V procesu ziskdvani zaméstnanct predepisuje
vyrobce minimaln€ 2,5 dne tréninku za rok za tyto zaméstnance. Tento rozsah je povinny
pro kazdého servisniho partnera. Kazdé takovéto Skoleni je zakonceno zkouskou ovétujici

spravné pochopeni a nasledné uplatnéni v praxi.

Netechnické Skoleni se tykd hlavné peronalu zajistujiciho denni kontakt se zdkaznikem.
Vyrobce doporucuje minimalné 2 dny Skoleni za rok. Tento rozsah je doporucen pro kazdého
servisniho partnera. Ugast na povinné vyroéni konferenci nebo workshopech neni soucasti
tohoto minima, neni-li dodavatelem uvedeno jinak. Kazdé takovéto skoleni je zakonceno

zkouskou ovétujici spravné pochopeni a nasledné uplatnéni v praxi.

IT Skoleni je soucasti technického 1 netechnického Skoleni. Je povinné pro vSechny servisni
pracovniky servisniho partnera. Dny Skoleni v oblasti vycviku IT se pocitaji pro servisni

partnery podle klasifikace zaméstnance jako produktivni nebo neproduktivni.

Kouéink je doplikovou formou Skoleni. Je vyuzivan v pfipadech, kdy servisni partner
nesplituje dlouhodobé ukazatele vykonnosti kli¢ovych sluzeb (na zaklad¢ interniho auditu,
regionalniho poradce nebo dalsich zjisténi zaméstnancti vyrobee). Naklady hradi servisni

partner, neni-li dodavatelem uvedeno jinak.

Personal dealerstvi, ktery ma na starosti servisni sluzby, bude popsan véetné hlavni napIné
prace v nasledujicich odstavcich. Kazdy zaméstnanec, ktery je zaméstnan na jednotlivych

pozicich, se zavazuje uspésné dokoncit predepsany vzdélavaci program vyrobce.

Servisni manaZer / vedouci servisu — musi byt v dealerstvich, které maji vice nez 36

prachodt za den.

Servisni poradce — na kazdych 12 prichodi musi byt v dealerstvi jeden servisni poradce.

Je ale doporuceno, aby byl v dealerstvi ptfitomen jeden servisni poradce na 8—10 prichodd.
Servisni technik — na kazdych 30 prichod musi byt v dealerstvi jeden servisni technik.

Technik diagnostiky — na kazdych 30 prichodi musi byt v dealerstvi jeden technik
diagnostiky.
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Vedouci zaruc¢nich programiéi — servisni partner by mél zaméstndvat jednoho

kvalifikovaného garan¢niho manazera pro kazdych 3 000 zaru¢nich zakéazek za rok.

Poradce pro péci o zakaznika — na kazdych 30 prichodii musi byt v dealerstvi jeden
poradce. Funkci certifikovany poradce pro péci o zdkazniky je mozné pfifadit jako
kumulativni funkci jedné osobé€, napt. z oddé€leni prodeje. Ptifazend osoba by méla mit

mnoho zkuSenosti s kontaktem s externimi zakazniky.

Vedouci dilny — odborny vedouci dilny musi byt jmenovéan od 8 techniki na dilné. Tato

osoba by méla mit diikladné technické znalosti a manazerské dovednosti.

Koordinator nehod — nejméné jeden zaméstnanec servisniho oddéleni musi byt u kazdého

servisniho partnera a musi byt vyskolen podle pokynt vyrobce.

IT koordinator — servisni partner je povinen ptidélitt funkci koordinatora IT alesponi jako

funkci na ¢astecny uvazek.

Technicky expert — tato pozice se dale déli na experty na inspekci a udrzbu, motory,

ptevodovky, podvozek a pneumatiky, informaéni techniku a elekttinu.

Koordinator marketingu — musi byt u kazdého servisniho partnera alespoi jeden. Funkci
lze sdilet s dal§imi funkcemi. Je mozné piifadit koordinatora marketingu jako funkci jediné

osob¢ pro poprodejni sluzby a prode;.

ManaZer kvality — zodpovida za fizeni kvality v souladu s pfedepsanymi normami. Spravce
kvality pfipravuje podklady pro audity a zajiStuje, aby zafizeni spliiovalo kritéria ro¢niho

auditu.

Koordinator tréninku a $koleni — je zaméstnanec jmenovany servisnim partnerem, ktery
organizuje a monitoruje odbornou kvalifikaci pracovnikli. Koordinator Skoleni je
zodpovédny za sestaveni a spravu pldnu odborného rozvoje zaméstnanci a je povinen

udrzovat aktudlni informace v systému fizeni $koleni zaméstnanci.
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Jednotlivé pozice je mozné riizné vzajemné kumulovat dle definovanych predpist. Kazdy
zaméstnanec ale musi mit pfifazenou hlavni funkci. Jednomu zaméstnanci se doporucuje

pfifadit maximalné 3 funkce.

2.1.6 Ekonomické podminky spojené se zakaznickou spokojenosti

Autorizovany servis musi dodrzovat predepsané standardy a predpisy dané vyrobcem.
Pfi spravném dodrzovani téchto standardi ziskava dealer tzv. ,kvalitativni bonus®.
Naopak pti dlouhodobém neplnéni téchto standardl hrozi ztrata tohoto bonusu, v zadvaznych
pfipadech az odebrani autorizace pro provadéni servisnich cinnosti. Dodrzovani téchto
standardd ma silny pfimy vliv na zdkaznickou spokojenost, a tedy i na kvalitativni bonusy

pro dealera. Schéma vzorce pro vypocet bonusu zobrazuje Tabulka 5.

Tabulka 5: Schéma vzorce pro vypocet bonusu

Cil v obratu origindInich nahradnich dili a prislusenstvi

Kvantitativni Z Kvalitativni bonus Celkovy

Plnéni cile bonus Ucast na PInéni servisnich | Vysledek z bonus

Skoleni* standardt CSS

0-85 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 % 0,00 %
85-95 % 0,00 % 0,00 % 0,25 % 1,00 % 1,25%
95-100 % 0,50 % 0,25 % 0,50 % 1,50 % 2,75%
100-105 % 1,00 % 0,50 % 1,00 % 1,75% 4,25 %
nad 105 % 1,50 % 1,00 % 1,00 % 2,00 % 5,50 %

* podminkou je
100 % ucast na
Skoleni
Zdroj: zpracovano podle internich materialti zkoumaného podniku

V porovnani s neautorizovanym servisnim mistem je ziejmé, jaké povinnosti vyplyvaji

subjektu s autorizaci znackového servisu.

Vyrobce se snazi své servisni partnery podporovat a vytvaii cenovou politiku
tak, aby zvySené néklady na dodrzovani ptedepsanych standardii byly kompenzovany vyssi

marzi na dilech, bonusy, specidlnimi akcemi a dal§imi motivatory.
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Ukazatele kvality sluZeb servisu

Jedna se o bonusovy systém napf. vytvoreny na zaklad¢ vysledkd vyzkumu zakaznické

spokojenosti neboli hodnoceni servisniho partnera na zéklad¢ tii kritérii (tf1 otazek z CSS).

Kritéria pro ziskani bonust zobrazuje Tabulka 6.

Q2 - celkova spokojenost: Pokud se zamyslite nad vasi posledni navstévou servisu, jak jste

byl/a celkové spokojen/a se sluzbami serisu <jméno dealera>?

Q3 - kvalita odvedené prace: Jak jste spokojen/a s kvalitou prace odvedené servisem?

Q4 — nahradni mobilita: Nabidl vam servis n¢jakou moznost, jak se dostat do prace nebo

zpét domti?

Tabulka 6. Kritéria pro ziskani bonusii

Kritéria Bonusova uroven Bonus

Q2 > 4.7 0,3 %

Celkova spokojenost 4,5-4,69 0,2 %
Q3 > 4.8 0,3 %

Kvalita odvedené prace 4,6-4,79 0,2 %
Q4 80—-100 % 0,3 %

Nahradni mobilita 70-79,9 % 0,2 %

Zdroj: zpracovano podle internich materialti zkoumaného podniku

Dale musi byt splnény vSechny nésledujici pozadavky:

e vyzkum musi byt provedeny do 48 hodin po navstéve servisu,

Méné€ nez 4,5 = bez

naroku na bonus

Méné€ nez 4,6 = bez

naroku na bonus

Méné nez 70 % =bez

naroku na bonus

e dotaznik musi byt zakaznikovi zaslan na e-mail nebo prostfednictvim SMS zpravy,

e spokojenost se méti na pétihvézdickové skale,
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¢ minimaln¢ 90 % zékaznikti musi poskytnout souhlas se zpracovanim dat (zaklad:
pocet priichodi),

e alespon 85 % ziskanych kontaktli musi spliiovat pozadavky na kvalitu (spravny e-
mail, telefonni ¢islo, jméno atd.),

e nejméné 70 % zakaznikli / mésic poskytlo e-mailovou adresu.

2.2 Soucasny stav méreni zakaznické spokojenosti v siti

autorizovanych dealerstvi daného vyrobce automobili

Zakaznickd spokojenost v automobilovém sektoru hraje dilezitou roli pifi ziskavani
konkuren¢ni vyhody a zajisténi loajality zdkaznikli. Technologicky pokrok a vyvoj, jejich
dostupnost a rychld aplikovatelnost v posledni dobé smazava rozdily mezi jednotlivymi
produkty a znackami. Znacky automobilii tedy diky tomuto pokroku ztraceji urCitou
konkuren¢ni vyhodu a hledaji nové moznosti vymezeni se vici konkurenci a presvédcenti

zakaznika pro nakup svého produktu.

Jednou z oblasti, kam se vSechny znacky postupné ubiraji, je pravé zvySovani zakaznické
spokojenosti a s tim spojené loajality. Je-li zakaznik maximaln¢€ spokojen s produktem
a se zakaznickym servisem, je pravdépodobnost k odchodu ke konkurenci zna¢né snizena.
Rozvoj IT technologii i v bézném Zzivoté, napt. komunikace ptes socidlni sité, dostupnost
internetového piipojeni a rozmach ,,chytrych® mobilnich zafizeni, umoziuje vyrobcim,
zajimajicim se o zdkaznickou spokojenost, ziskdvat tuto zpétnou vazbu zakaznikl
v relativné kratkém cCase. Poté na ni mohou vyrobci adekvatné reagovat jak smérem
k zakaznikovi, tak i dovnitf, v rdamci zmén nastaveni procest. Vyrobci tim mohou vyvolat
zakaznikd dojem, ze jsou schopni svym hodnocenim ovlivnit chovani vyrobce vi¢i nim
samotnym. Vyzkum zékaznické spokojenosti provadi bud’ pfimo sam vyrobce, nebo je pro

tyto Gcely najata vyzkumna agentura.
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2.2.1 Metodologie méieni spokojenosti zakazniki v siti autorizovanych dealerstvi

daného vyrobce automobili

Vyzkumem zékaznické spokojenosti tento podnik oslovuje vSechny zdkazniky bez ohledu
na pohlavi, vzdélani, vék nebo stari vozu. Jedinou podminkou, kterou vyrobce urcuje je, ze
dotaznik zakaznické spokojenosti je zasilan vyhradné zdkaznikim, kterym je poskytovana
sluzba realizovéna na jejich osobnim automobilu, tedy ti zékaznici, ktefi viiz maji v osobnim
vlastnictvi (tj. soukromi zdkaznici a mali podnikatel¢). Divodem je, Ze tito zdkaznici
navstévuji servis osobné, naproti tomu o firemni vozovou flotilu se zpravidla stard spravce
vozového parku. Zakazniky v tomto slova smyslu a pro ucely dalsiho zkoumani tedy nejsou

fleetovi zdkaznici.

Vyrobce plsobici na mnoha trzich celého svéta potfebuje ziskavat informace a vysledky
zakaznické spokojenosti v co nejjednotnéjsi forme, aby piipadné opatieni a vylepSeni méla
vSechny trhy ve vztahu k zdkaznikovi jednotné postupovat. Piikladem je manudl Customer
Process / Zékaznicky proces, nebo Service Core Proces / Servisni proces, kde jsou o¢ekavané
kroky smérem k zakaznikovi jasn¢ popsany. Vzhledem k moznym kulturnim, socidlnim
a ekonomickym rozdilim mezi jednotlivymi trhy po celém svété, zvyklostem arovnéz
i pozici znacky na kazdém trhu, ma autorizovany dovozce / importér moznost po dohod¢

s vyrobcem nékteré ¢asti zdkaznického procesu ptizptusobit svym lokalnim potiebam.

Vsechny tyto kroky, jak pfedepsané, tak individudlné dohodnuté, se odrazeji i v dotazniku
spokojenosti zasilaném zakazniklim. Z hlediska potieb a pozadavkil vyrobce probiha méteni
podle stejné metodologie na vSech trzich a hlavni ukazatele vykonnosti jsou pro vSechny
trhy stejné. Z toho vyplyvd moznost porovnani kvality zakaznickych sluzeb napfic
jednotlivymi trhy a umoziiuje vyrobci ztrhti s vybornymi vysledky cerpat napady
a uplatiiovat je na trzich s vysledky hor§imi. Je tfeba vzit v ivahu, Ze vysledky vykazuji i pti
online sbéru dat zhruba mési¢ni zpozdéni, tudiz pii uplatnovani napravnych opatieni je tfeba
pocitat s timto zpozdénim. Vyrobce zvolil kvantitativni vyzkum spokojenosti a zvolil zplisob
dotazovani CAWI, tedy dotazovani pomoci webového formulate, zaslaného zadkaznikovi na

jeho e-mailovou adresu ¢i telefonni ¢islo mobilniho telefonu.
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V soucasné dobé zkoumana znacka provadi vyzkum zakaznické spokojenosti tzv. CSS
(Customer Satisfaction Survey). Od roku 2018 nové nejsou zdkaznici oslovovani jménem
vyrobce nybrz, jménem dealera. Dotazniky jsou zasilany vyhradné online formou,
a to maximaln¢ do 48 hodin po navstéveé servisu. Timto zplsobem je osloveno 100 %
zakaznikd, ktefi do dealerstvi ¢i servisu pfichazi. Dotaznik je rozdélen na tii ¢asti: zékladni
a roz$ifena cast a sociodemografické otazky. Dotaznik obsahuje 15 otazek v potadi dle
s poskytnutymi sluzbami a kvalitu opravy vozidla dle subjektivniho nazoru zakaznika,
pokracuje zdkaznik ve vypliovani otazek z rozsifené Casti dotazniku. Sociodemograficka
cast obsahuje tii otazky, které slouzi pro statistické ti€ely. Pro zakaznika je velkou vyhodou
Casova flexibilita, protoze miize online dotaznik vyplnit kdykoli a zaroveil zalezi na ném, na
jakém zafizeni dotaznik vyplni (na telefonu, tabletu ¢i pocitaci). Zakaznik tak mize dotaznik

vyplnit nerusené v pohodli a soukromi.

Ziskand data jsou dale analyzovana z pohledu kvality poskytovanych sluzeb z pohledu
zakaznika, kde se vyrobce zamétuje predev§im na celkovou spokojenost zdkaznikl. Pro
zkoumani zadkaznické spokojenosti a kvality sluzeb pomoci studie CSS je zdkladem spravné

nastaveny a dodrzovany zdkaznicky proces (viz kapitola 2.1.4).

2.2.2 Metodika sbéru dat pro vyzkum ziakaznické spokojenosti zkoumaného podniku

Soucasna verze dotazniku zékaznické spokojenosti je uvedena v Piiloze A této diplomové
prace. Konkrétné se podoba a nastaveni funkcionalit dotazniku testovalo pod vedenim
vyzkumné agentury pomoci metody focus customer groups. Touto metodou bylo nejdiive
vybrano 6 atributli zékaznické spokojenosti, které jsou pro zakazniky zkoumaného podniku
dulezité. Tento kvalitativni vyzkum se konal v 5 méstech po celé CR. Velikost skupin se
pohybovala od 6 do 8 osob. Genderové, vékové a vzdelanostni sloZeni respondentt bylo
vybrano tak, aby byl dodrZen reprezentativni vzorek zakaznikii zkoumaného podniku.
Vybrané atributy zakaznické spokojenosti s nejvétsi dalezitosti pro zdkazniky zkoumeného

podniku jsou nésledujici:

e kvalita odvedené prace,

e nahradni mobilita,
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e vstficnost persondlu,
e vysvétleni faktury za praci odvedenou na vozidle,
e (istota vozu,

e (Cekaci doba.

Tyto atributy zkoumanému podniku dale slouzili pro sestaveni dotazniku zékaznické
spokojenosti. Vysledny dotaznik byl nasledné testovan prostfednictvim kvantitativniho
dotaznikového Setfeni, které probihalo online formou po dobu 6 mésict na vice nez 3 000
respondentech, ktefi rovnéz odpovidali reprezentativnimu vzorku zdkaznikli podniku.
Otazky dotazniku byly vybrany s ohledem na definované atributy zakaznické spokojenosti

a jsou sefazeny dle zakaznického procesu a pomysiné rozdéleny do tii nasledujicich casti.

vvvvvv

s kodem Q1, Q2 a Q3. Tyto otazky zjistuji, pro¢ zakaznik servis navstivil a jak byl celkové
spokojen se sluzbami servisu a s kvalitou odvedené prace. Konkrétni znéni a potadi otazek

vcetné Skaly odpovédi je ptilohou této diplomové prace.

Rozsifena ¢ast dotazniku obsahuje spokojenostni otdzky, jako napt. otazky spojené
se spokojenosti s vysvétlenim faktury, se vstficnosti persondlu, ¢istotou vozu a cekacimi
lhitami. VSechny otdzky z této ¢asti vCetné jejich poradi a Skaly odpovédi jsou ptilohou této

diplomové préce.

Socialné demografické otazky jsou otdzky vedouci k zatazeni respondenta do urcité
veékové, prijmové a vzdélanostni kategorie, véetné rozdeleni dle pohlavi (muz / Zena, pfip.

nechci urcit).

Konkrétni znéni a potadi otazek vcetné skaly odpovédi je prilohou této diplomové prace.

Postup dotazovani a sbéru dat je nasledujici. Zakaznik navstivi autorizovany servis, zada
servisu praci a zanecha svij kontakt. Po ukonceni servisni zakazky a vystaveni faktury ma
dealer za povinnost zdkaznikovy tdaje sdilet s importérem, ktery je nasledné piedava
vyrobci, pokud si zdkaznik nepieje jinak. Sdili se informace o vozidle jako napi. VIN, kod
servisniho mista, jméno nebo kdd servisniho poradce (je-li k dispozici), jméno, piijmeni, e-

mail a telefonni ¢islo zakaznika. Importér v tomto kroku jesté provadi zpétnou kontrolu
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zakaznikl ve vlastni databdzi, kde odstrani vSechny zakazniky, ktefi nemaji byt
kontaktovani, napt. z divodu jiné zdkaznické skupiny (fleet, interni zakéazky, zarucni
zakazka, nesouhlas zdkaznika), a odesilé tyto udaje ke zpracovani agenture. Odeslani udaji
provadi manualné pomoci excelového souboru, ptfipadné automaticky pomoci predem

definovaného komunika¢niho standardu.

Vyrobce ma pro ucely zasilani dotaznikd a nasledného sbéru dat najatou vyzkumnou
agenturu. Tato agentura provadi dalsi kontroly (Eetnost kontaktovani, nesouhlasy zakaznik,
,vymyslené* kontakty) a spousti automatickou odesilku odkazii na dotaznik podle predem
definovan¢ho casového harmonogramu (rozdilnd casova pasma, statni svatky, dny
pracovniho volna apod.). Béhem 24 hodin od ukonceni servisni zakéazky je zakaznik
kontaktovan s dotaznikem na jeho spokojenost. Pokud zédkaznik neodpovi béhem definované
doby (zpravidla 72 hodin), je znovu kontaktovdn a upozornén, ze na dotaznik zatim

neodpovédel. Neodpovi-li zdkaznik na tuto vyzvu, je v databazi veden jako ,,bez odpovédi®.

Odeslani dotazniku spociva ve vygenerovani jedineéného odkazu s identifika¢nim ¢islem,
po jehoz otevieni se zdkaznikovi zobrazi dotaznik. Kazdy dotaznik mé definovanu platnost,
po kterou je mozné tento dotaznik aktivné vypliovat. Kazdy vstup do dotazniku

je monitorovan a vzdy se uklada posledni zaznam, ktery byl v dotazniku proveden.

Kompletni tok dat od zédkaznika az k vyrobci znazoriiuje Obrazek 9 a cely proces se sklada

z nasledujicich kroku:

sbér zakaznickych informaci,

predani dat mezi dealerem a impotérem,

predani dat mezi importérem a vyzkumnou agenturou,
vygenerovani a odeslani dotazniku,

zpracovani dotazniku zédkaznikem,

vyplnéni dotazniku a jeho platnost,

odesilani vyplnéného dotazniku do vyzkumné agentury,

zpracovani dat a zobrazeni vysledka,

AP AT LN o

distribuce vysledki mezi jednotlivé clanky vyhodnocovaciho fetézce.
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Odkaz na dotaznik
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Obrazek 9: Postup dotazovani a sbéru dat
Zdroj: zpracovano podle internich materialti zkoumaného podniku

Ziakaznik — externi zékaznik, platici za opravu. Dotaznik spokojenosti se nezasila internim

zakaznikim a flotilovym zakaznikim, kde neni mozné zcela ptesné urcit uzivatele vozidla.

Servisni misto — autorizovany servis, misto, které poskytuje sluzbu konkrétnimu
zakaznikovi a sbird udaje o vozidle, na kterém byl proveden servisni zdsah a zédkaznikovi,

ktery sluzbu Cerpal.
Importér — oragizace zastupujici vyrobce na konkrétnim trhu.

Vyzkumna agentura — agentura zodpovédna za technické feSeni rozesilani a zobrazovani

vysledkd.

Odkaz na dotaznik — jedine¢ny odkaz odeslany aplikaci provozovanou vyzkumnou
agenturou. Tento odkaz se posila podle zadani importéra bud’ e-mailem, nebo na telefonni
Cislo, nebo na oboje zaroven. Odkaz neobsahuje zadné grafické prvky, jednd se pouze

o unikatni url adresu, obsahujici identifikatory jedinecné pro kazdého zakaznika.

Vyplnény dotaznik — po potvrzeni odkazu se zakaznikovi zobrazi webové prostiedi
dotazniku v grafické podob¢. Zakaznik pomoci Sipek prochéazi jednotlivé otazky, kde vybira

bud’ z definovanych moznosti, pifipadné¢ hodnoti pomoci hvézdickové skaly — jedna
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hvézdicka nejhorsi hodnoceni, pét hvézdicek nejlepsi. Pti urcitych odpoveédich ma moznost
jesté doplnit komentat s vysvétlenim svého nazoru a postoje. Pii kazdém posunu na dalsi

obrazovku se automaticky uklada posledni stav, zakaznik jiz nic dalSiho nepotvrzuje.

Zobrazeni vysledki — vSechny dotazniky se vyhodnocuji, analyzuji a vysledky se zobrazuji
pro vSechny casti prodejniho fetézce. Podle nastaveni kazdého importéra lze vysledky
sledovat od servisnich poradci, tymu n¢kolika trovni v dealerstvi, napfi¢ riiznymi trhy az po
celkové agregované vysledky vsech trhil. Urovné piistupu a prava k zobrazeni vysledki si

definuje kazdy importér samostatné.

Vyrobce — nejvyssi autorita vytvarejici celkovou strategii vyzkumu spokojenosti.
Vytvéii, méni a schvaluje dotaznik spokojenosti, definuje graficky standard, vyhodnocuje

vysledky a navrhuje opatfeni ve spolupraci s jednotlivymi importéry.

2.2.3 Metodika vyhodnocovani dat z vyzkumu zakaznické spokojenosti zkoumaného

podniku

Aby bylo mozné s vysledky zakaznické spokojenosti aktivné pracovat, je potieba, aby
vSechny tfi subjekty zapojené do vyhodnocovani (vyrobce, importér, dealer) mély tyto
vysledky k dispozici v co nejkratsi dobé. Tak je mozné na piipadné nedostatky vcas
reagovat. Typickou formou, b&zné uzivanou v soucasné dobé je podoba vysledkl
presentovana ve formé tabulek ve formatu MS Excel. Tyto tabulky umoziuji jednoduché
tridéni, dalsi vypocty a pouziti zdkladnich analytickych nastroji, nejcastéji funkci aplikace
MS Excel. Tato varianta je typickou pro prizkumy provadéné telefonickou formou (CATI)
a typicky byly dodavany na mésicni bazi. Tato varianta bohuzel dodavéa data s uréitym
zpozdénim vzhledem k tomu, kdy byl rozhovor proveden a jeho zpracovanim do vysledného

mésicniho reportu miize ubéhnout nekolik tydni.

Zavedeni online metodologie umoziuje poskytovat vysledky prizkumii v redlném case. Pro
vyrobce, importéry i dealery byla vytvotrena reportovaci aplikace, ktera slouzi pro pritbéznou
praci s témito daty a umoziuje nckolik pohledi na vysledky, vzajemné porovnavani

a vytvareni ¢asovych fad.
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Vysledky vyzkumu vyuzivaji zastupci vyrobce, kteti pravidelné navstévuji jednotliva
dealerstvi a ktefi kromé obchodnich a logistickych oblasti fesi také problematiku zakaznické
spokojenosti. Aktudlné mize tento zastupce s vedenim servisu upozorniovat na nizké
vysledky zakaznické spokojenosti a navrhovat opatieni. Vysledky z reportingu se vyuzivaji
pro hodnoceni dealerstvi na internich portalech, vysledky jsou také prezentovany na

kazdoro¢ni dealerské konferenci. V neposledni fadé jsou pouzivany k vypoctu bonusd.

Vyrobce zajimaji celkové vysledky trhu. V soucasné dobé vyrobce sleduje vyhradné
vysledky celkové spokojenosti, které mu pfindsi rychlou zpétnou vazbu ohledné
spokojenosti ptip. nespokojenosti autorizované dealerské sité. Kontroluje, jak jsou celkove
spokojeni zékaznici na konkrétnim trhu, jaké opatieni pouziva lokalni importér, porovnani

vysledkd mezi jednotlivymi trhy nebo vyvoj vysledki v Case.

Importér je zodpovédny za napliiovani strategie vyrobce na lokalnim trhu. Aktivné sleduje,
jakeé jsou rozdily a vyvoj téchto hodnot napfic jednotlivymi obchodnimi oblastmi a regiony.
Sleduje vysledky jednotlivych dealeri a mohou ho zajimat i vysledky jednotlivych
pracovnikll konkrétnich dealerstvi. Déle prostiednictvim vysledkti celkové spokojenosti
identifikuje nejlepsi dealery, které odménuje a nejhorsi dealery, které motivuje k lepSim
vysledkiim. Jako odména a zaroven motivator slouzi jiz zminovany bonusovy systém, diky
kterému mohou dealeti na zakladé vysokych vysledki celkové spokojenosti ziskat zna¢nou
finanéni odménu. Ostatni otdazky dotazniku, které =zastupuji atributy zakaznické
spokojenosti, nejsou podrobnéji sledovany a analyzovany samostatné ani v souvislosti se
zakaznickym procesem. Importér si sdm stanovuje strukturu reportu a uroven agregace dat,

zejména s prihlédnutim ke konkrétnim pracovnikim importéra, ktefi budou data

zpracovavat a vyhodnocovat.

2.3 Analyza vysledku z méreni zakaznické spokojenosti

Pro nésleduici analyzy byly pouzity vysledky vyzkumu zkoumaného podniku, a to zejména
proto, ze nebylo mozné svépomoci ziskat srovnatelné kvalitni vysledky, které budou pouzity
pro ucely vyhodnocovani zadkaznické spokojenosti v této diplomové praci. Pro zpracovavani
a analyzu dat byl vybran reprezentativni vzorek 20 autorizovanych dealerstvi zkoumané

znalky ze 3 regionti v Ceské republice s ohledem na jejich velikost, strukturu a vysledky
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z CSS. Pro analyzy byly pouzity vysledky z obdobi od 1. 11. 2018 do 30. 11. 2018. Pro
nasledujici analyzy byla pouzita anonymizovana realnd data z vyzkumu spokojenosti
zkoumané spole¢nosti. Postup provedeni jednotlivych analyz pro ucely této diplomové prace

je popsan u jednotlivych z nich.

Z hlediska fizeni spokojenosti zakaznikd vybrané¢ho podniku je tieba urcit, které Casti
servisni sit¢ vykazuji slabsi vysledky nez ostatni. Jednd se o jednotlivé servisy, servisni
fetézce, regiony neobo obchodni oblasti. Je tieba zjistit, zdali je jejich vykonnost spojena
napiiklad se situaci v servisu a ptistupem personalu, zdali je slabym mistem napftiklad prace
regionalniho obchodniho zastupce. Je dllezité porovndvat vykonnost servisi ve vice
parametrech a vzit v uvahu také pocet zakaznikd, které servis obslouZzi — tj. velikost servisu.
Dale je tieba idetifikovat ¢asti zdkaznického procesu (sluzby, ¢innosti, chovani,) které maji
nejvetsi vliv na zékaznickou spokojenost. Dilezité je sledovat nejen atributy, které maji vliv
na zvySovani spokojenosti, ale také ty, jejichz neplnéni mé za pficinu vyrazny pokles
spokojenosti. V praxi je dilezité urcit, které Cinnosti zakaznik povazuje za zékladni,
automatické, a pti nakupu dané sluzby s nimi jiz pocita. Jejich nesplnéni mé za nasledek
vyrazny pokles spokojenosti, stiznosti az po ztratu loajality ke znacce. Prikladem v oblasti
servisu vozidel je kvalita opravy. Zakaznik ocekéava, ze autorizovany servis znacky
automaticky poskytuje vysokou kvalitu opravy, neni schopen pfipustit chyby a nedostatky
a nesplnéni tohoto atributu vede k okamzitému snizeni spokojenosti zakaznikl. Pfitom
snaha o zvySovani spokojenosti prostiednictvim vysoké kvality opravy nemusi vést
k vyslednému zvySeni spokojenosti. Investice vlozené timto smérem nebudou zakaznikem

rozeznédny a adekvatné docenény.

Pii fizeni zdkaznické spokojenosti je nutné vzit v tivahu také ekonomickou stranku, kdy jsou
naklady na zvySovani vykonnosti v jednotlivych atributech velice rozdilné. Proto je jednim
z cilu této diplomové prace identifikovat nejen diilezitost jednotlivych atributi a jejich miru
vlivu na celkovou spokojenost a loajalitu, ale predevsim nalézt takové atributy, které budou
mit maximalni vliv na zvySeni spokojenosti a sou¢asné budou vyzadovat minimalni naklady,

jak financni, tak ¢asové i personalni.

Pro analyzu atributli budou vyuzita zdrojova data z vyzkumu zdkaznické spokojenosti
zkoumaného podniku o ur€ité minimalni statistické velikosti, kterd by principialné¢ neméla

byt mensi nez 100 dotaznikl. V praxi je tfeba vzorek ocistit o extrémni piipady, které by
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mohly analyzu zavést nezddoucim smérem. Jde napt. o dealerstvi v insolvenci, ptipadné po
vypoveédi smlouvy se znackou, nové servisy nebo piipady slozitych zaru¢nich oprav.
Bohuzel pro tcely této diplomové prace nebylo mozné podobnd dealerstvi identifikovat
az analyzy je vyjmout. Do analyz budou vstupovat jen atributy, které lze hodnotit
samostatné (nezavislé proménné) a v praxi je lze sur€itou mirou piesnosti také menit
a méfit. Zde je tfeba klast zvySenou pozornost na tzv. ,mékké atributy” jako je napf.
pratelskost a vstficnost, které mohou vykazovat vysokou miru diilezitosti, ale na druhé strané
vysokou miru subjektivniho hodnoceni, na rozdil od atributti poskytl / neposkytl — jako je
napf. ndhradni vozidlo. Nejcastéj§imi metodami vybéru kli¢ovych atributli zakaznické
spokojenosti pouzivanymi v soucasnosti jsou metody korelacni analyzy a Kano analyzy,

které budou pouzity i v této diplomové praci.

2.3.1 Identifikace slabych mist na urovni servisni sité, regioni a jednotlivych

dealerstvi

Tabulka s vysledky vyzkumu zdkaznické spokojenosti, viz pfiloha B, predstavuje
zjednodusenou verzi typického reportu vysledkti méteni zdkaznické spokojenosti. Jak je
ziejmé jiz ze standardniho pohledu Ize vysledovat zdkladni vysledky ve vykonnosti sité —
velikost vzorku (ktera dle metodologie odrazi i relativni velikost servisu) celkovy vysledek,
porovnani jednotlivych oblasti a klicovych otdzek uvedenych v reportu. Nicmén¢ z pohledu
analyzy je tieba pro vysledovani slabych mist na urovni sité / regiont1 / servisti pouzit dalSich

analytickych metod, ze kterych budou realizovany a popsany dvé nasledujici.

Prvni z nich je tzv. tepelna mapa. Ta umoznuje rozlisit rozlozeni hodnot mezi maximalni
a minimalni hodnoty dle barvy. Vysledky z méfeni zdkaznické spokojenosti zkoumaného
podniku jsou pomoci tepelné mapy rozdéleny na nejlepsi a nejhorsi. Pro analyzu byly
pouzity analytické nastroje programu MS Excel. Hodnotam ve sloupci vzdy byla pfifazena
barva podle skaly od nejmensi po nejvétsi hodnotu. Vyhodou této metody je rychla vizuélni
orientace ve vysledcich, identifikace nejlepsich a nejhorsich vysledk, a predevsim moznost
porovnani vysledkl servisu v jednotlivych otdzkdch. To znamend napf. rychly ptehled
o tom, zdali servis selhava celkové nebo jen v nékterych ¢astech procesu a v jinych napf.
vynika. Tato metoda také napovida tomu, které otazky jsou u daného servisu hodnoceny 1épe

a které hufte.
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Z Tabulky 7 je zfetelna identifikace servisu, které vykazuji nejnizsi a nejvyssi vysledky.
Barevna skéla obsahuje nckolik barev, kdy nejtmavsi Cervend zna¢i nejhorsi vysledky
a nejsytéjsi zelend naopak znaci nejlepsi vysledky. Ostatni barvy se dle svého odstinu

pohybuji mezi témito hodnotami.

Tabulka 7: Tepelna mapa definujici nejlepsi a nejhorsi vysledky

G g £ g
AR EERE i |
A 1471 i3
: § < |53 %
sit celkem 7853 | 4,75 | 4,71 | 76,43 | 4,65 | 4,75 | 4,62 | 4,72
Region | 2109 | 4,73 | 4,69 | 76,47 | 463 | 474 | 461 | 469
Region Il 3162 | 4,74 | 4,66 | 73,55 | 4,65 | 4,74 | 4,57 | 471
Region 1l 2582 | 4,78 | 4,77 | 79,93 | 4,66 | 4,77 | 469 | 4,76
DealerA |1 | 799 | 467 | as8 | 745 | 457 | a7 | ase
DealerB |1 [[] 242 | 482 | 477 | 803 | 49 469
DealerC |1 || 382 4,70 751 | 460 | 473 | as1
DealerD (1 ] 204 . 781 2 | ago | an2
DealerE |1 |[ | 295 a73 | ann | 781 | aro | ars | aes
DealerF |1 |i] 207 4,78 a78 | 780 | 470 | ags | ags
DealerG |2 [INdias | 472 | age | 781 | ago | a5 | am
DealerH |2 [ &sh | 470 | 716 | 470 | a7 | an | 47 |
Dealer! |2 [[] 171 | ag2 781 ago | ass | a7
Dealer) |2 || 194 a76 | a7 | 803 | ar | aze | ags | an
DealerK (2 || &8 aps a50 449
DealerL [2 [[|319 4B
Dealerm |2 [I 623 4,72 662 | ast | am3 | am | an
DealerN |3 Iﬁ@a a8 466 | a4z 4,75
Dealer0 [3 [I 545 4,79 | 4 | am | an
Dealer? [3 [[| 126 | agr 714 a7 | aas | ars
Dealer@ [3 |[] 155 | 4g8 | ag0 | 749 | a5 | an2 | as | agr |
DealerR [3 [[]200 | ag2 | a7 a8 | 473
Dealers |3 [I 588 | a7 | am ags | ars | ags | ars
DealerT (3 || 220 478 | a7 ag1 | a7 | ags | a7e

Zdroj: zpracovano podle vysledkd vyzkumu spokojenosti zkoumaného podniku
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Druhou metodou je identifikace hornich (nejlepsich) a dolnich (nejhorsich) 20 % vysledkd,
kterou zobrazuje Tabulka 8. Také pro tuto analyzu byly pouzity analytické nastroje
programu MS Excel. Analyza Top 20 % a Bottom 20 % vznika barevnym oznacenim bunék,
které obsahuji hornich a dolnich 20 % hodnot v kazdém sloupci. Soucasné s touto
identifikaci jsou vysledky sefazeny podle vysledku celkové spokojenosti od nejlepsiho po
nejhorsi. Tato metoda umoziuje najit skupinu slabych dealerstvi, na které by bylo vhodné

se zaméfit.

Tabulka 8: Metoda Top 20 % a Bottom 20 %

E : ;
s| % : |4 § % g g
IREIIS B N g
o B g § § g § §
§ 8 o % g 5
I |2 23| 8| 3

DealerD (1 |1 | 204 a86 | aso | 7810 | 472 | aso | arx2 | ar
DealerH |2 [ 654 484 | a0 | 7760 | a0 | a8 | aznn | azs
Dealer8 |1 242 ag2 | 477 | 8034 | ag9 | ag2 | age | ags
Dealert (2 [F] 11 482 agr | 7812 | 473 4,80 468 4,76
DealerN (3 | eda a82 | ago | 8100 | ase | a7e | ays | ars
DealerR |3 [L | 294 482 | a78 | 8071 | a73 | a7s | a3 | ago
Dealer0 |3 | 3ds a79 | aB1 | 8057 | a7 | azs | 472 | a4
Dealerf (1 (I ] 20 478 | 478 | 71800 | a70 | 489 | ags | 476
DealerT |3 L | 220 a78 | 478 | 8052 | a1 | 477 | age | a7e
Dealer) (2 [ ] 194 4,76 477 | 8034 | 471 | a6 465 4,72
Dealers (3 (I sds 4,76 477 | 8071 | ass 4,75 468 4,75
DealerE |1 | | 295 a73 | ar | 71812 | a0 | ars | ass | an
DealerG |2 [ 1113 472 | 469 | 7805 | a69 | 475 | as1 | 466
Dealerm (2 (I &2h a72 | 458 | 6620 | aga 4,73 464 an
Dealerc |1 [0 | 362 a70 | 451 | 7508 | ago | a73 | ast | an
Dealerq (3 [[] 155 4,68 a69 | 7492 | 459 4,72 444 4567
DealerA |1 [0 799 | 467 | a68 | 7451 | 457 | az | ase | ass
Dealer? |3 || 126 a67 | 455 | 7142 | a4a | a1 | aas | a7s
Dealerk (2 | 88 453 a6s5 | 8532 | as50 | aes | 449 | asge
DealerL (2 |I | 319 a0 | a51 | s955 | 438 | asa | a31 | aes
[sitcelkem | | 7853 | 4,75 | 468 [ 7759 | 476 | 465 | 463 | 472 |
Korelace " o7 o7 osaf|o08 091] o072

Zdroj: zpracovano podle vysledki vyzkumu spokojenosti zkoumaného podniku
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Z Tabulky 8 je jesté vice zfetelné, ktera dealerstvi budou identifikovana jako slaba a bude
na n¢ zamefena pozornost vedeni. Zde je opét na misté pripomenout spojeni vysledkii méteni
zakaznické spokojenosti s pfipadnym vyplacenim bonust importérem. Tyto automaticky
slouzi jako pobidka ke zlepSovani vysledkl u slabSich dealerl v siti. Vezmeme-li v tivahu
velikost neboli vahu jednotlivych servisti reprezentovanou poctem vyplnénych dotaznikd,

budou identifikovana jako slaba mista dealerstvi A, P, K, L.

2.3.2 Urceni zavislosti a dilezZitosti kli¢ovych atributi zadkaznické spokojenosti

Na zaklad¢ vysledka uvedenych v predchozi kapitole byla identifikovana slab4d mista na
urovni dealerstvi — tzn. KDE. Pro pfijeti efektivnich opatfeni pro zlepSeni je zapotiebi jeste

identifikovat slaba mista v procesu obsluhy zakaznikl (zékaznickém procesu) — tzn. CO.

Pro identifikaci nejslabsiho ¢lanku zékaznického procesu byly opét vyuzity dvé metody,
které byly popsany v kapitole 1.3.2. Konkrétné jde o statistické metody, které umozni
nalezeni vzajemnych vazeb mezi jednotlivymi atributy a urceni dulezitosti a vahy

jednotlivych atributd. Bude tedy provedena analyza korelace faktori a Kano analyza.

Pro zjisténi vzajemné miry zévislosti mezi jednotlivymi atributy a celkovou spokojenosti
zakaznika a pro identifikaci atributl, které vykazuji nejvyssi miru zavislosti bude slouzit
korela¢ni analyza. Zahari (2016) pomoci této metody zjistil signifikantni a pozitivni vztah
mezi zékaznickou spokojenosti, kvalitou prace a hodnocenim komunikace servisniho
poradce se zékaznikem. Oproti tomu vztah mezi zdkaznickou spokojenosti a ¢ekaci dobou

potvrzen nebyl (Zahari, 2016).

Korelace vysledki jednotlivych otazek s vysledkem celkové spokojenosti je uvedena
v Tabulce 9. Ve stejné tabulce jsou také zvyraznény hodnoty korela¢niho koeficientu > 0.8.
Nejvyssi miru korelace hodnocenych atributi se spokojenosti vykazuje atribut ,,Cistota

vozu“, dal§imi faktory s vysokou korelaci jsou ,,vstficnost personalu® a ,,vysvétleni faktury*.
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Tabulka 9: Korelace vysledkii jednotlivych atributii s vysledkem celkové spokojenosti

Pocet dotaznikd "n" ‘ 7853
Otdzka Hodnota Korelaéni koeficient

Celkova spokojenost 4,75 n.a.
Kvalita odvedené prace 4,68 0,78
Nahradni mobilita (% kladnych odpovédi) 77,6 0,78
Vsticnost persondlu 4,76 0,84
Vysvétleni faktury 4,65 0,89
Cistota vozu 4,63 0,91
Cekaci doba 4,72 0,72

Zdroj: zpracovano podle vysledkd vyzkumu spokojenosti zkoumaného podniku

Pro urceni dtlezitosti a vahy jednotlivych atributli z hlediska jejich miry vlivu na zvySeni
celkové spokojenosti byla zvolena Kano analyza. Jak bylo uvedeno v kapitole 1.3.1, Kano
analyza identifikuje zakladni (povinné), roz§iten¢ a atraktivni pozadavky, které maji klicovy

vliv na spokojenost zdkaznika.

Z kvantitativniho pohledu Kano analyza pométuje vliv jednotlivych atributli na celkovou
spokojenost jako nartist celkové spokojenosti o ur€itou ¢ast pti zméné atributu o predem
definovanou hodnotu. Tato pfedem definovand hodnota je urCovdna na zdkladé tady
statistickych postupi a je poméfovana mezi prumérnym vysledkem a vysledkem
dosahovanym 20 % nejlep$imi dealerstvimi v daném vzorku. V soucasné situaci je tato
analyza ve zkoumaném podniku provadéna jen v omezenych piipadech podle vysledkii

poskytovanych specializovanou firmou na komerénim zakladé.

Pouzita Kano analyza byla upravena pro potteby diplomové prace, pti zachovani vSech

principt a pravidel Kano analyzy.
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Tabulka 10: Kano analyza atributii zakaznické spokojenosti zkoumaného podniku

K6d Atribut (otazka) DileZitost Zvyseni

otazky spokojenosti
Q8 Cistota vozu 21,3 % 0,032
Q7 Vysvétleni faktury 19,9 % 0,030
Q6 Vstficnost personalu 13,1% 0,020
Q11 Rada ohledné udrzby 12,5% 0,019
Q5 Vysvétleni praci pfed opravou 11,6 % 0,018
Q4 Nahradni mobilita 10,0 % 0,015
Q3 Kvalita odvedené prace 4,4 % 0,007
Q9 Cekaci doba 3,8% 0,006
Qio0 Spravnost cen pfi platbé 3,5% 0,005
Celkem 100,0 % 0,152

Zdroj: zpracovano podle vysledkd vyzkumu spokojenosti zkoumaného podniku

Z Tabulky 10 vyplyva, ze pokud by vSechna obchodni mista dosahovala ve vybranych
atributech vysledkli na tirovni nejlepsich 20 % servisi, celkovou spokojenost v siti by bylo
mozno zvysit o 0,152 bodi na skale 1-5. Rozdélenim mozného piispévku mezi jednotlivé
atributy lze identifikovat vyznam téchto atributti. Dle této interpretace lze atributy rozdélit

nasledujicim zptisobem.

Ziakladni faktory spokojenosti (duleZitost 0—5 %): kvalita odvedené prace, cekaci doba,

spravnost cen pri platbé.

Tyto atributy musi byt plnény automaticky a vedou k intenzivni nespokojenosti, pokud
nedojde k jejich naplnéni. Pokud naplnény jsou, tak maji jen maly vliv na vyslednou

spokojenost.

Faktory rozsirené spokojenosti (diileZitost 5—15 %): vstficnost personalu, rada ohledné

udrzby, vysvétleni praci pied opravou, nahradni mobilita.
Cim lépe jsou tyto pozadavky plnény, tim vysi je zdkaznicka spokojenost.

Atraktivni faktory spokojenosti (dileZitost vice nez 15 %): Cistota vozu, vysvétleni

faktury.

Maji klicovy vliv na spokojenost zdkaznika. Naplnéni téchto pozadavkl vede k vétSimu nez
proporciondlnimu nartstu spokojenosti. Pokud nedojde k uspokojeni téchto pozadavkd,

nesnizi to zdkaznikovou spokojenost ani nevyvola jeho nespokojenost.
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2.3.3 Analyza celkové spokojenosti zakazniku dle sociodemografickych ukazateld

Na zaklad¢ vysledkli uvedenych v pfedchozich dvou kapitoladch byla identifikovana slaba
mista na Urovni dealerstvi — tzn. KDE a identifikovdna slaba mista v procesu obsluhy
zakaznikl (zdkaznickém procesu) — tzn. CO. Pro moznost doporuceni a zefektivnéni
opatfeni pro zlepSeni je zapotiebi jest¢ identifikovat, kterd skupiny zakaznikl je nejvice

nepokojena — tzn. KDO.

Vysledky celkové spokojenosti ziskané z vyzkumu zakaznické spokojenosti zkoumaného
podniku budou analyzovany dle sociodemografickych ukazateli. Tato hlubsi analyza se
zaméti na to, jak se li§i uroven celkové spokojenosti dle pohlavi, véku a zaméstnani
jednotlivych respondentt. Spokojenost s vystlenim faktury a spokojenost s Cistotou vozu pii
jeho predani ze servisu maji pfimy vliv na celkovou spokojenost, kterd tedy odrazi celkovy
dojem zdkaznikl z navstévy dealerstvi. Tato podrobnéjsi analyza celkové spokojenosti
poslouzi k presnéjSimu zacileni jednotlivych opatieni, kterd budou navrzena ve tieti kapitole

této diplomové prace.

Tabulka 11 ukazuje, jaky je pocet vyplnénych dotaznikli a procentualni pomér vyplnénych
dotazniki mezi muzi a Zenami, piip. bez odpovédi. Z tabulky nize vyplyva, ze mén¢ jsou
spokojeny zeny. Je ale potieba také zminit, ze Zeny dle vysledki tvofi pouze 22 % ze vSech
respondentl. Na rozdil od toho muzi predstavuji 76 % vsech respondentli. Zakaznici bez

odpovédi byli z analyzy vyjmuti vzhledem k jejich zanedbatelnému poctu.

Tabulka 11:Zdroj: zpracovano podle vysledkii vyzkumu spokojenosti zkoumaného podniku

Kategorie Pocet dotaznikui % Ccs*
Mu3 5988 76 % 4,76
Zena 1710 2% 4,72
n.a. 155 2% 4,73
Celkem 7853 100 % 4,75

* Celkova spokojenost

Zdroj: zpracovano podle vysledkid vyzkumu spokojenosti zkoumaného podniku
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Grafické znazornéni irovné celkové spokojenosti Zzen a muzl ukazuje Obrazek 10.

Spokojenost dle pohlavi
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Obrazek 10: Celkova spokojenost zakaznikii rozdélena dle pohlavi respondentii
Zdroj: zpracovano podle vysledki vyzkumu spokojenosti zkoumaného podniku

Tabulka 12 ukazuje, jaky je pocet vyplnénych dotaznikli a procentualni pomér vyplnénych
dotaznikt dle vékovych skupin, ptip. bez odpovédi. V poslednim sloupci je uvedena celkova
spokojenost jednotlivych vékovych skupin. Z vysledkl v této tabulce je patrné, ze nejméné
jsou spokojeni mladsi lidé ve véku méné nez 31 let, ktefi ale tvofi pouze 9 % z celkového
vzorku. Naopak nejvice jsou spokojeni zakaznici ve véku vice nez 60 let, kteti tvoii 24 %

respondentll zkoumaného vzorku. Zakaznici bez odpovédi byli z analyzy vyjmuti.

Tabulka 12: Vysledky celkové spokojenosti rozdelené dle veku respondentii

Kategorie Pocet dotaznikd % Ccs*
Méné nez 31 let 745 9% 4,66
31-40 let 1611 21% 4,69
41-50 let 2005 26 % 4,71
51-60 let 1501 19 % 4,79
Vice nez 60 let 1878 24 % 4,84
n.a. 113 1% 4,71
Celkem 7853 100 % 4,75

* Celkova spokojenost

Zdroj: zpracovano podle vysledkid vyzkumu spokojenosti zkoumaného podniku

Vyse popsané skutecnosti jsou pro piehlednost pievedeny do sloupcového grafu, ktery

ukazuje Obrazek 11.
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Obrazek 11: Celkova spokojenost zakaznikii rozdélena dle veku respondentii
Zdroj: zpracovano podle vysledki vyzkumu spokojenosti zkoumaného podniku

Tabulka 13 ukazuje, jaky je pocet vyplnénych dotaznikli a procentualni pomér vyplnénych
dotazniki dle zaméstnani jednotlivych respondentti, pfip. bez odpovédi. V poslednim
sloupci je uvedena celkova spokojenost jednotlivych skupin. Z vysledki v Tabulce 13 je
patrné, ze nejméné jsou spokojeni Zivnostnici a majitelé spolecnosti, kteii predstavuji 16 %
z celkového vzorku. Naopak nejvice jsou spokojeni dichodci, kteti tvoii také 16 %
respondentll zkoumaného vzorku, coz jen potvrzuje analyzu celkové spokojenosti dle

veékovych skupin, kde byli nevice spokojeni zdkaznici ve véku 60 let a vice. Zakaznici bez

Spokojenost dle vékovych skupin

I

41 - 50 let

31 - 40 let

odpoveédi byli opét z analyzy vyjmuti.

51 - 60 let

4,84

Tabulka 13: Vysledky celkové spokojenosti rozdelené dle zaméstnani respondenti

Kategorie Pocet dotaznikui % Ccs*
Dlchodce 1221 16 % 4,82
Zaméstnany 5070 65 % 4,76
Student, Zena v domacnosti 216 39% 472
atd.

Zlvno§tn|k,.majltel 1278 16 % 4,65
spolec¢nosti

n.a. 68 1% 4,70
Celkem 7853 100 % 4,75

* Celkova spokojenost

Zdroj: zpracovano podle vysledki vyzkumu spokojenosti zkoumaného podniku
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Pro ptehlednost je tiroven celkové spokojenosti u jednotlivych kategorii zobrazena na Obrazku 12.

Spokojenost dle zaméstnani
4,90

4,80

4,70 m
4,60

4,50

4,40

Celkova spokojenost

Dlchodce Zaméstnany Student, Zena v Zivnostnik, n.a.
domacnosti, atd. majitel
spole¢nosti

Obrazek 12: Celkova spokojenost zakaznikii rozdélena dle zaméstnani respondentii
Zdroj: zpracovano podle vysledki vyzkumu spokojenosti zkoumaného podniku

Z analyzy celkové spokojenosti dle sociodemografickych ukazatelii 1ze vyvodit nasledujici

Zavery.

e Vice jsou spokojeni muzi, starsi zékaznici a lidé v dichodu.

e Méné¢ jsou spokojeny zeny, mladi zdkaznici, zivnostnici a podnikatelé.

Tyto zavéry je mozné logicky zdiivodnit tim, ze mladsi zékaznici, zivnostnici a podnikatelé

24

nedostatek ¢asu a ocekavaji rychlou a bezproblémovou obsluhu.
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3. Navrh opatreni pro zvySeni zakaznické spokojenosti

Tato kapitola je vénovana metodam zvySovani spokojenosti zakaznikli na zaklade vysledkt
z korelacni analyzy a z Kano analyzy z kapitoly 2.3. Dle identifikace pficin slabych mist
servisniho zékaznického procesu budou navrhnuta opatieni a doporuceni, kterd by méla dle
obecné platnych pravidel a zjisténych informaci z praxe vést ke zlepseni téchto bodl a tim

ke zvyseni zédkaznické spokojenosti.

3.1 Analyza situace v podniku, identifikace potenciali a slabych

mist

Provedend analyza vysledki méfeni zdkaznické spokojenosti ukazuje ptidanou hodnotu,
kterou tento prizkum pfinasi pro zkoumanou spolec¢nost a umoznuje vedeni spolecnosti
identifikovat slab4d mista a vCas reagovat na pozadavky a zpétnou vazbu od zakazniki.
Soucasné¢ umoznuje prubézné méfit efektivitu pfijatych opatfeni a zlepSeni slabych mist.
Takto mtize spole¢nost predchdzet vét§im a problémim a zajistit dlouhodobé udrzeni svych

zakazniku.

Na zékladé analyzy vysledkl z vyzkumu zdkaznické spokojenosti bylo identifikovano

n¢kolik slabych mist (potencialit):

e potencidl na Grovni servisu / regionu,

e potencidl v jednotlivych ¢astech servisniho zdkaznického procesu.

Z hlediska regiontl / servisnich mist jsou nejslabsimi body servisy A, P, K, L. Z regionil je

nejslabsim Region 1.

Z hlediska servisniho zdkaznického procesu byly jako nejslabsi body z pohledu vlivu na
spokojenost zakaznikl identifikovany nasledujici dva atributy: kvalita vysvétleni faktury
a Cistota vozidla pri jeho predani ze servisu. Na zaklad¢ korelacni i Kano analyzy bylo
potvrzeno, Zze maji silny vliv na zdkaznickou spokojenost a diky tomu je mozné

prostfednictvim téchto dvou atributl spokojenost zdkaznikd zvySovat. Témto dvéma
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atributiim zékaznické spokojenosti tedy bude vénovana nalezita pozornost s cilem navrhnout

ucinna opatfeni, kterd by ve finalni fazi méla vést ke zvySeni zakaznické spokojenosti.

Oba atributy, spravné a podrobné vysvétleni faktury i Cistota interiéru a exteriéru vozidla pfi
pfedani, jsou dle Kano analyzy zdkazniky vnimany jako atraktivni poZadavek, tedy
pozadavek se silnym vlivem a dopadem na uroven spokojenosti zakaznikl.. Atribut
vysvétleni faktury se tadi do predposledniho bodu servisniho zékaznického procesu
s nazvem ,,PFedani vozu“. Atribut Cistota vozu se fadi do bodu servisniho zakaznického

procesu s nazvem ,,Servis nebo oprava vozidla“.

Vysvétleni faktury

Polozky na faktute se vzdy skladaji z ceny za praci a z ceny za nahradni dily. Na zaklad¢
interniho vyzkumu podniku bylo zjisténo, Ze zakaznici tohoto vyrobce automobili, tzn. této
znacky automobild, jsou citlivi na cenu, a to nejen na cenu automobili samotnych, ale také
na cenu nahradnich dild a servisnich sluzeb. Jednim z dtlezitych opatfeni pro to, aby si
autorizovana dealerstvi udrzela své zédkazniky napt. i po skonceni zaru¢ni lhity, je praveé
vysvétlovani faktury za servis na vozidle. Jiny interni vyzkum podniku totiz prokazal, ze
nejcasteéjSim divodem pro odchod z autorizované dealerské sité do neautorizované je cena
sluzeb a ndhradnich dill, které nabizi autorizovana dealerstvi. Proto by polozky na faktufe
mély byt zdkaznikovi vzdy spravné vysvétleny. Je dualezité v zdkaznikovi zanechat pocit
o profesionalné odvedené praci, o kvalit¢ odvedené prace a o odpovidajici cené za pracii za
kvalitni ndhradni dily s dlouhou zivotnosti. Pokud je zakaznikovi faktura fadné vysvétlena,
je Castéji ochoten respektovat vyssi cenu, nez jakou by mu nabidla napt. neautorizovana

dealerstvi.

Cistota vozidla

Pokud zakaznik svétuje svlj automobil pracovnikiim autorizované¢ho dealerstvi ma od
servisu vyssi pozadavky nez napiiklad od neautorizovaného servisu. Pfedani opraveného
vozu v perfektnim stavu a Cistoté se v soucasné dob¢ stava jednim z faktort, které zdkaznik
od této sluzby ocekava a pokud se servisu dafi tyto pozadavky plnit, dochazi k vétSimu nez

proporciondlnimu nartstu spokojenosti. Pokud si zdkaznik zpét vyzvedava svlj viz
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znecistény, piipadné v horSim stavu, nez v jakém ho do servisu piedéaval, vyrazné to snizi

hodnotu celé sluzby a zanecha v zékaznikovi negativni pocity.

Vycistit, vyluxovat a umyt viiz neni pro servis pfili§ ndkladnou polozkou a neni to ani
vyrazné Casove narocné. Lze tedy tvrdit, ze jde o snadny zpusob, jak rychle a vyrazné zvysit
zakaznickou spokojenost a tim si zdkaznika udrzet. Pii pfevzeti vozidla ze servisu je na prvni
pohled patrné pravé diky Cistému exteriéru a interiéru, Ze o vozidlo bylo v dobré péci, coz
v zdkaznikovi vzbuzuje pozitivni pocity a emoce, které si znavstévy autorizovaného

dealerstvi odvazi.

Z hlediska zdkaznickych skupin je potencidl u zen, mladSich zdkaznill, Zivnostnik a

podnikatelti a obecné u zakaznikili s vy$§imi pozadavky na obsluhu a komunikaci.

3.2 Identifikace pricin slabych mist

Analyzou vysledkd vyzkumu zdkaznické spokojenosti v autorizované dealerské sité
zkoumané znacky za urcité obdobi bylo zjisténo, ze zaméstnanci si nebyli védomi dilezitosti
vysvétleni faktury zakaznikim. Zatim co pro pracovnika servisu se jednd o marginalni
administrativni polozku, pro zdkaznika jde o klicovy moment, kdy zjiStuje rozsah
provedenych praci, zavaznost zavad a ptredevsim cenu, kterou bude muset za poskytnutou
sluzbu uhradit. Zaméstnanci dealerské sit¢ proto nebyli schopni odpovidajicim zptisobem

vysvétlovat fakturu svym zakaznikiim, pokud uz k vysvétleni faktury vibec doslo.

Zameéstnanci nebyli dostatecné proskoleni v tzv. soft skills neboli ve schopnostech v oblasti
chovani a jednani s lidmi, do kterych patii napt. komunika¢ni dovednosti, schopnost fesit

konflikty nebo asertivni jednani.

Pti vysvétlovani faktury je tfeba spravné zdtivodnit a podat zdkaznikovi adekvatni vysvétleni
a informace tak, aby pro n¢j byly pfijatelné, pochopitelné a jasné. Navic zadkaznik nema Casto
odborné znalosti Urovni pracovnika servisu, proto je nutné mu nabidnout vysvétleni
odpovidajici znalostem zdkaznika. Zde je na misté i spravné pochopeni psychologie
zakaznika a napfiklad rozdily mezi muzi a Zenami. Soucasné je tfeba vzit v uvahu, ze pfi
vysvétlovani faktury mize v nékterych ptipadech dojit k nedorozuméni ¢i nesrovnalostem,

kdy napftiklad je kone¢nd cena pro zédkaznika neptijemnym prekvapenim, coz miize vést az
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ke vzniku nespokojenosti ¢i konfliktu. K témto zdkaznikiim je tieba pfistupovat obzvlasté
asertivné a opatrn¢, spravné a rychle odhadnout, jak stakovym zdkaznikem jednat
anabidnout mu adekvatni vysvétleni a fteSeni jeho nespokojenosti. Idedlné jeho
nespokojenost obratit ve spokojenost pomoci dostupnych moznosti, motivatort, slev nebo

benefitu.

Myti vozii pied jejich pfedanim zdkaznikovi neni v soucasné dobé ve zkoumané spolecnosti
standardem a vzhled a Cistota pfedavané¢ho vozu je dana pfistupem kazdého jednotlivého
servisu. Nékteti majitelé servisii vénuji Cistoté vozu patfi€nou péci a myti vozu povazuji za
standard, coz neplati u vSech servisti znacky. S ohledem na vysledky vyzkumu zakaznické

spokojenosti bude myti vozu zatazeno mezi standardy pro celou sit’.

Vyse uvedené divody jsou platné i pro jednotlivé zakaznické skupiny s nizsi spokojenosti,
kde navic budou dtlezité i otazky ¢ekaci doby a dalSich dopliujicich sluzeb jako je naptiklad

nahradni vozidlo.

3.3 Plan opatreni pro pristi obdobi

Na zéklad¢ identifikace slabych mist a jejich pfi¢in by méla byt zaujata odpovidajici
opatfeni. Tato opatfeni budou zvolena s ohledem na zkuSenosti z praxe, dostupné moznosti

a na obecné¢ platna pravidla.
OkamZita opatieni

Jako jedno z opatteni, které¢ je mozné realizovat v kratkém casovém horizontu je zména

standardu. Do standardii by mélo byt nové zatrazeno:

e myti vozu pied preddnim,

e vysvétleni faktury zdkaznikovi.

Uprava bonusovych podminek by méla byt napt. nasledujici: dosazeni bonusu bude mozné
pouze pokud servis dosdhne ve vybranych otdzkach Q7 a Q8 trovné minimalné 4,6 pro

Cistotu vozu a 4,7 pro vysvétleni faktury.
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DalSim okamzitym opatfenim je manazersky dohled na regionalni trovni a na Grovni dealerti

AP, K, L:

e pro Region 1 bude upravena podminka pro dosazeni manazerského bonusu,
e regionalni zastupci navstivi vedeni servist A, P, K, L, budou je informovat o zméné
standardd, upraveé bonusového systému, vysledcich prizkumu spokojenosti a nastavi

s nimi plan pro pfisti obdobi (3 mésice).

Servisni sit’ bude informovéana o zméné standardu, tipraveé bonusového systému, vysledcich

cvwr

internich webovych strankdch a na servisni konferenci. Regionélni zastupci budou mit
povinnost kontroly parametri (myti vozu pfed pfedanim, vysvétleni faktury zdkaznikovi) na

kazdé dalsi navstéve servisu.

Opatieni se stirednédobou a dlohodobou uéinnosti

V ramci téchto optareni by mélo byt zavedeno Skoleni soft skills se zaméfenim na servisni

proces, vysvétleni faktury a zvladani konfliktiho zédkaznika.

Toto Skoleni zajist'uje odd€leni netechnického Skoleni. Vyrobce v soucasné dob¢ doporucuje
minimalné 2 dny Skoleni za rok. Tento rozsah by se mél s ohledem na vysledky vyzkumu

upraven tak aby obsahoval také nasledujici témata:

e klicové faktory zakaznického procesu s vlivem na zdkaznickou spokojenost,
e komunikaéni dovednosti,
e zvladani konfliktnich situaci asertivni a konstruktivni cestou,

e typologie zakaznikd.

Béhem skoleni komunikaénich dovednosti by se zaméstnanci méli naucit, jak odhadnout
osobnostni typ zékaznika, na co si dat pfi jednani pozor a ¢im ud¢lat ten nejlepsi dojem. Déle
by se méli naucit, jak komunikovat s odliSnymi typy lidi, jak si hlidat vlastni komunikaci
nebo jak co nejlépe spolupracovat s ostatnimi ¢leny tymu. Jednim bodem $koleni také bude
spravné kladeni otdzek, aby zaméstnanci co nejefektivnéji ziskali od zakaznikti odpovédi na

své otazky, ale také naslouchédni pozadavk, stiznosti zdkaznika a zvladani emoci.
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V prubéhu skoleni, které¢ bude zaméfené na zvladani konfliktnich situaci, si zaméstnanci
zdokonali dovednosti svych konstruktivnich reakci v situacich, které hrozi konfliktem, nebo
kdyz jiz konflikt eskaloval. Natrénuji si schopnost udrzet chladnou hlavu i v kritickych

a vypjatych chvilich a raciondln¢ dany problém fesit a vytesit.

Typologie zakaznikii miize byt provedena napiiklad na zakladé tzv. Zivlové typologie, ktera
je intuitivni a vétSinou kazdym snadno a rychle pochopena. Zaklady zivlové
typologie vychdzi z ptedpokladu, ze u kazdé¢ho Cloveéka jeden Zzivel (oheni, vzduch, zemé,
voda nebo kombinace dvou) pfevazuje nad ostatnimi. Pokud zaméstnanci dokdzi rozeznat,
k jakému zivlu zdkaznik patii, bude je umét také efektivnéji oslovit, pochopit jejich chovani.

Zivlova typologie miize pfinést také vetsi porozumeéni v rdmci mezilidskych vztaht.

zakaznikd. Napf, na vysvétlovani praci pred jejich zapocCetim a také pii vysvétlovani

provedenych praci a polozek na faktuie.

Tato $koleni by byla tradiéné zakoncena zkouSkou ovéfujici spravné pochopeni a nasledné
uplatnéni v praxi. Skoleni by se tykalo hlavné persondlu zajistujiciho denni kontakt se
zakaznikem, jmenovité¢ pljde o nasledujici pozice: servisni manaZer / vedouci servisu,
servisni poradce, poradce pro péci o zakaznika, koordinator marketingu, koordinator

tréninku a Skoleni.

TiSténa brozZura — jako dlouhodobé feseni a zpisob uchovani cennych informaci by méla
byt vytvofena instruktazni brozura. Tato brozura by obsahovala podrobny navod, jak
postupovat u jednotlivych krokti servisniho zékaznického procesu. Jaké Cinnosti a jaka
ptiprava musi byt provedena v rdmci jednotlivych bodu procesu, ale také podrobny navod
ohledné chovani personalu a jeho vyjadfovani a reakci. Brozura by obsahovala praktické
ptiklady slozitych, kritickych nebo konfliktnich situaci a navod, jak se stouto situaci
vypotadat ke spokojenosti obou zi¢astnénych stran. Tato brozura by byla uzitecna nejen pii
Skoleni personalu, ale méla by predevsim funkci deniku kazdého zamésntatnce, do které by

se mohl kdykoli podivat, ptipisovat své poznatky a vlastni zkuSenosti.
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Pro ucely demonstrace praktickych ptikladl a redlnych situaci by mélo byt dale vytvoreno

vvvvv

a komunikaci s lidmi.

Vysledky efektivity piijatych opatieni budou pribézné€ sledovany vedenim na mésicni bazi

a zmeéna je ocekavana v horizontu 3—6 mésicu.

Nova opatfeni vedouci k zvySeni spokojenosti zdkaznikii s vysvétlenim faktury a
spokojenosti s ¢istotou vozu pfi jeho predani by méla byt pravidelné kontrolovana pfi
navstévach servist oblastnim poradcem. Vyvoj vysledkli by mél byt prubézné diskutovan

s vedenim jednotlivych servisti.

Dale je doporuceno detailnéji analyzovat proces a davody nespokojenosti podle
zakaznickych skupin tak, aby bylo mozné zjistit, které ¢asti servisniho procesu maji vliv u

téchto jednotlivych sociodemografickych skupin (segmentt).

Podnik by naptiklad mohl vytvofit specidlni programy pro mladé lidi, Zivnostniky a
podnikatelé a t€émto skupindm nabizet specidlni sluzby viz kapitola 2.1.4. odstavec Sluzby
pro zédkaznika. Tyto nadstandardni sluzby jsou motivatorem platnym zejména u mladsi
generace, kterd chce feSenim servisnich ukont travit co nejméné ¢asu. Jde napt. o sluzby
zapujceni nadhradniho vozidla, vyzvednuti vozidla v misté¢ zaméstnani a doruceni zpét po
oprave nebo jednoduché servisni zdsahy piimo na ulici nebo v garazi. Nicméng¢ tato opatteni
jsou jak Casové, tak investi¢né narocnd a jejich efekt se projevi az po delsi dob¢€. Navic je
tieba brat v ivahu skutecnost, ze se jedna o po¢tem pomérné¢ malé skupiny zakaznikd, proto

je namisté vzdy zvazit ptinos takovych opatteni vzhledem k vlozené investici.
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Z.avér

Cilem diplomové prace bylo identifikovat klicové atributy zakaznické spokojenosti v oblasti
poprodejnich sluzeb v konkrétnim podniku. Nésledn¢ prostfednictvim analyzy dat
z vyzkumu zdkaznické spokojenosti urcit kliCové potencidlni oblasti pro zlepSeni. Jako

vystup analyzy navrhnout opatieni pro zvyseni zdkaznické spokojenosti.

V ramci prvni ¢asti analyzy dat z vyzkumu CSS bylo mozné identifikovat slabd mista na
nejvyssi vysledky, ato prostfednictvim tzv. tepelné mapy. Druhou metodou slouZici
k identifikaci dealer a regioni s nejlepSimi a nejhor$imi vysledky byla zvolena metoda
identifikujici hornich (nejlepsich) a dolnich (nejhorsich) 20 % vysledkl. Soucasné s touto
identifikaci byly vysledky sefazeny podle vysledku celkové spokojenosti od nejlepsiho po

nejhorsi.

Druhé ¢ast analyzy slouzila k identifikaci slabych mist v procesu obsluhy zékazniki (tzn.
zakaznickém procesu). Pro identifikaci problematickych oblasti a nejslabsiho ¢lanku
zakaznického procesu byly opét pouzity dvé metody. Prvni pouzitou metodou byla korelace
vysledka jednotlivych otazek s vysledkem celkové spokojenosti. Nejvyssi miru korelace
vykazoval pfedevSim atribut ,Cistota vozu®, dalSim atributem s vysokou korelaci bylo
,vysvétleni faktury”. Druhou pouZzitou metodou byla Kano analyza, diky které¢ byly
identifikovany hlavni body zdkaznického procesu, které nabizi nejvétsi potencial pro zvySeni
zakaznické spokojenosti. Na ¢eském trhu tento potencidl ma piedevs§im atribut vysvétleni

faktury a Cistota vozu.

Pro zjisténé problémové oblasti byla nasledné navrzena opatieni. Z pohledu fizeni servisni
sit¢ se jednalo o pfidani dvou zjisténych klicovych atributi do bonusového systému a
zavedeni novych skolicich programt pro vybrané pracovniky dealerstvi. DalS$im opatifenim
je tvorba tisténé brozury a elearningového videa. Poslednim opatienim, které by méla
spoleCnost zavést, je zafazeni myti vozidel po servisnim zdsahu do standardd. Importér by
se mél zaméfit na vysledky Kano analyzy, mél by dealery podporovat pfi zavadéni novych
opatfeni a zaroven by m¢él jejich uspé€Snou a bezproblémovou implementaci pravidelné
kontrolovat prostfednictvim oblastnich poradcii. Sami dealefi by se pak méli vice zaméfit na

zakazniky s nizkou spokojenosti, obzvlast¢ na skupiny, které dle analyzy vykazuji nizsi
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spokojenost. Je doporuceno tyto skupiny dale analyzovat a zvazit piipadné cilené aktivity ke

zvyseni spokojenosti u téchto skupin.

Zvyseni zékaznické spokojenosti zvySuje potencial loajality a tim také pravdépodobnost
opakovaného nakupu. Opakovanym nakupem muize byt jak navstéva autorizovaného servisu
namisto neautorizovaného (a to i pies zpravidla vyssi ceny), tak i budouci koupé nového ¢i
ojetého vozu pravé u pravidelné navstévovaného dealera. Pro automobilky je totiz dulezity
pfijem nejen z prodeje novych vozi, ale ptedevSim z poprodejnich sluzeb, hlavné servisu.
Spokojeni zékaznici se budou radi vracet a tim zvySovat trzby a zisk. Je tfeba nepodcenovat
sebemensi detail, ktery by mohl zptsobit zdkaznikovo zklamani ¢i nespokojenost. Musi se
sladit kvalita opravy (kterd by méla byt samoziejmosti) s lidskym a zaroven profesionalnim

pfistupem zaméstnanci servisu vici zakaznikovi.

Spolu s vyvojem technologii se budou také ménit potieby a naroky zdkazniki a Groven jejich
naplnéni bude ovliviiovat jejich spokojenost. Je tedy nutné vénovat pozornost ptipominkdm
a pranim zakaznikd a zacit sledovat spokojenost jak v novych oblastech, jako je naptiklad
konektivita nebo elektromobilita, tak zarovein nepodcenovat zakladni procesy, které

zakaznici berou jako automatické.
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Priloha A: Dotaznik zakaznické spokojenosti zkoumaného

podniku

Zdroj: zpracovano podle internich materialti zkoumaného podniku
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Priloha B: Vysledky z dotazniku zakaznické spokojenosti

zkoumaného podniku za konkrétni obdobi

Zdroj: zpracovano podle internich materialti zkoumaného podniku
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Sit celkem 7853 4,75 4,71 76,43 4,65 4,75 4,62 4,72
Region 1 2109 4,73 4,69 76,47 4,63 4,74 4,61 4,69
Region 2 3162 4,74 | 4,66 | 73,55 | 4,65 4,74 | 457 | 4,71
Region 3 2582 4,78 4,77 79,93 4,66 4,77 4,69 4,76
Dealer A 1 799 4,67 4,68 74,5 4,57 4,71 4,56 4,63
Dealer B 1 242 4,82 4,77 80,3 4,69 4,82 4,69 4,68
Dealer C 1 362 4,70 | 4,51 75,1 460 | 4,73 | 4,51 4,71
Dealer D 1 204 4,86 | 4,80 78,1 4,72 4,80 | 4,72 4,79
Dealer E 1 295 4,73 4,73 78,1 4,70 4,75 4,65 4,72
Dealer F 1 207 4,78 4,78 78,0 4,70 4,69 4,69 4,76
Dealer G 2 1113 4,72 4,69 78,1 4,69 4,75 4,51 4,66
Dealer H 2 654 4,84 | 4,70 77,6 | 4,70 | 4,78 | 4,71 4,78
Dealer | 2 171 4,82 4,81 78,1 4,73 4,80 4,68 4,76
DealerJ 2 194 4,76 4,77 80,3 4,71 4,76 4,65 4,72
Dealer K 2 88 4,63 4,65 65,3 4,50 4,66 4,49 4,66
Dealer L 2 319 4,60 4,51 59,6 4,38 4,64 4,31 4,68
Dealer M 2 623 4,72 4,58 66,2 4,64 4,73 4,64 4,71
Dealer N 3 604 4,82 4,80 81,0 4,66 4,79 4,75 4,75
Dealer O 3 595 4,79 4,81 80,6 4,71 4,78 4,72 4,79
Dealer P 3 126 4,67 4,55 71,4 4,44 4,71 4,45 4,75
Dealer Q 3 155 4,68 4,69 74,9 4,59 4,72 4,44 4,67
Dealer R 3 294 4,82 4,78 80,7 4,73 4,78 4,73 4,80
Dealer S 3 588 4,76 4,77 80,7 4,65 4,75 4,68 4,75
Dealer T 3 220 4,78 4,78 80,5 4,61 4,77 4,69 4,76
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