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Anotace

Spokojenost zékaznika je vyznamnym faktorem determinujici realizaci dalSich
nakupt zbozi ¢i sluzeb, tak moznych novych klientl, které pozitivni hodnoceni miize
do spole¢nosti ptivézt. Proto tato kvalifikacni prace byla orientovana na tento jev
se zaméienim na Autocentrum Bek a jeho stavajici zdkazniky. V teoretické Casti prace je
prvni kapitola vénovana zakaznikovi, jeho klasifikaci, ziskani a ndsledné udrzovani. Neni
opomenuta tématika budovani dlouhodobych vztaht s klienty, tak jejich loajalita nebo
komunikace se zakazniky. V druhém segmentu se vénujeme spokojenosti zakaznikd,
jejich znakt, pondkupnimu chovani, tak méfeni spokojenosti klienta. V posledni sekci
predstavime spole¢nost Autocentrum Bek. V empirické ¢asti charakterizujeme piipravu
Setfeni (vyzkumné cile, metodologie a vzorek), (tak) popisujeme sbér dat a analyzujeme
ziskand data prostiednictvim dotaznikového Setieni standardizovaného charakteru
se stavajicimi zdkazniky zminéné spolecnosti. V posledni sekci praktické ¢asti prace

vyhodnocujeme Setfeni a navrhujeme koncepty zlepSeni.
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Annotation

Customer satisfaction is an important factor in determining further purchases of goods
or services, and potential new clients, which can bring positive ratings to society.
Therefore, this qualification work was oriented towards this phenomenon with a focus
on the Autocentrum Bek and its existing customers. In the theoretical part of the thesis,
the first chapter isdevoted to the customer, his classification, acquisition
and maintenance. It is not neglected the topic of building long-term relationships with
clients, their loyalty or communication with customers. In the second segment, we focus
on customer satisfaction, its features, humorous behavior, and customer satisfaction.
In the last section we present Autocentrum Bek. In the empirical part we characterize
the preparation of the survey (research objectives, methodology and sample), so we
describe the data collection and analyze the obtained data through questionnaire survey
of standardized character with existing customers of the mentioned company. In the last
section of the practical part, we evaluate obtained data and propose concepts

of improvement
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Autocentrum Bek, Quality of service, Method, Measurement, Behavior after buying,
Satisfaction, Customer.
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UVvOD

Bakalarska prace zpracovava téma ,,Spokojenost stdvajicich zdkaznikti Autocentrum
Bek*. Pravé zklamani ¢i potéSeni jsou pocity, které zakaznik vyjadfuje pii komparaci
ocekavaného se skuteCnym piinosem zakoupeného zbozi ¢i sluzby. Aby spokojenost
zakaznika pfetrvavala, ¢i se dokonce zvySovala, musi spole¢nost sledovat hladinu jeho
o¢ekavani a klast duraz na praci marketérti. Spokojenost stavajicich zakazniku je zarukou
zisku a prilezitosti, jak ziskat zdkazniky nové. Autor prace je zaméstnan na pozici
vedouciho servisu ve zkoumané spole¢nosti Autocentrum Bek. Diivod, pro¢ je vénovana
bakalaiska prace tomuto soukromému podniku, je vyhleddni moznych problémi,
se kterymi se stavajici zakaznici centra potykaji. Na zakladé¢ zjisténych potizi chce autor
poté vyhledat mozna feSeni, kterd by vedla ke zlepSeni funkci firmy a zvySovéni
spokojenosti zakazniki. Je totiz pfirozenym zamérem zminéného podniku chovat
se proklientsky, rozvijet poskytované autosluzby a zvySovat jejich kvalitu.

Hlavnim cilem této kvalifika¢ni prace je provést analyzu spokojenosti stavajicich
zakazniki ve vybrané spole¢nosti. Tento cil byl roz¢lenén na diléi cile:

D1. zjistit potize spojené s poskytovanymi sluzbami,

D2. definovat ditvod volby zakaznika pro vyuziti sluzeb centra,

D3. zjistit zajem zakaznika o poskytované sluzby v budoucnu,

V teoretické ¢asti prace se bude obsah orientovat na charakteristiku zakaznika, jeho
elementarni Clenéni, rozvijeni, loajalitu a komunikaci snim. V druhé kapitole
se zaméfime obecné na spokojenost, na kvalitu sluzeb a chovani zdkaznika po vyuziti
sluzeb. Neopomineme metodologickou deskripci méteni spokojenosti. Posledni sekci
vénujeme zkoumané spolecnosti Autocentrum Bek, jeji historii a zdkazniklim tohoto
soukromého podniku zaméteného na prodej a servis vozli vybranych znacek jako je
Honda a Subaru.

V empirické ¢asti budou charakterizovany cile a metodologie vyzkumu, ktery bude
mit kvantitativni charakter. Prostfednictvim standardizované¢ho dotazniku budou osobné
osloveni stavajici zdkaznici zkoumané spoleCnosti pfimo v prostoru autocentra.
Dotaznikovy arch je slozen z 13 uzavienych otazek a jednoho otevieného dotazu

pro doplnéni.



Po sbéru dat budou ziskana data deskriptivné analyzovana a na zaklad¢ vyslednych
informaci budou navrzena doporucéeni v podob¢ navrhii inovativnich prvku, které budou

piredany vedeni spolecnosti ke zvazeni a jejich moznému zavedeni.



1 ZAKAZNIiK

Dle Bunesové (2009) je zakaznik kazdy, kdo vstupuje do jednani s poskytovatelem
sluzby ¢i zbozi, a ktery o tyto produkty projevuje zajem. Mezi zakazniky zahrnuje i ty,
ktefi nic nekupuji. Charakteristika tizce souvisi s hodnocenim jejich spokojenosti. Je totiz
pravdépodobné, ze zakaznici nenakupuji jen z divodu nedostate¢ného uspokojeni
z hlediska nabidky sortimentu, nesplnéni pozadavki, nedostate¢né kvality ¢i jinych
aspekti motivace k nakupu, ale také neadekvatni ceny.

Norma CSN EN ISO 9000 popisuje klienta jako instituci &i osobu, kterd pfijima
produkt (Nenadal, 2008). Na trhu existuji firmy, ve kterych je pomérné jasné, kdo je jejich
zakaznikem. Takovym piikladem je maloobchodnik s potravinami. Pokud je vSak
organizace vyrobniho charakteru, jehoz zbozi je findlni a distribuuje se skrze dalsi
odbératele ¢i vlastni prodejny, 1ze definovat elementarni dva typy klientd: distributor
a koncovy zakaznik. Obéma typtim klientli by idedln¢ dand spolec¢nost méla vénovat
pozornost v oblasti jejich spokojenosti. Mohou vsak nastat situace, které tento zajem
omezuji, a to jsou kuptikladu finance, organiza¢ni omezeni nebo neochotny piistup
vedeni. Je tedy nutné orientovat Se na tu skupinu zakazniktu, ktera je pro firmu
vyznamnéj§i (odebiraji vétsi mnozstvi zbozi ¢i sluzeb). Je vSak nutné znat data jako je

napiiklad podil urcité skupiny klientt k celkovym trzbdm spolecnosti.

1.1 Déleni zakaznika

Segmentace zdkaznik ma Siroké spektrum podob. Kuptikladu Nenadal (2004) ¢leni
klienta na interni typ, ktery reprezentuje délniky, kolegy aj. Dalsi jsou
tzv. zprostiedkovatelé, t€émi se rozumi sklady, velkoobchodni organizace, dealefi
a dalsi. Treti druh je externi, coz jsou jiné organizace, fyzické osoby apod. Poslednim
typem jsou koneéni jako finalni spotiebitelé produkti.

Kazdy klient je originalni a neni mozné, aby danéd spolecnost kazdého dostatecné
uspokojila, je tedy nutné zdkazniky seskupit do stejnorodych sekci na zéklad¢ jejich
potieb. Tyto segmenty mohou byt rozdéleny do sedmi oblasti. Prvni znak je geograficky.
Ten zohlednuje oblast, ve které se spolecnost nachézi, a v ramci, jak velkého teritoria

dokaze ptisobit na své klienty. Jednd se o zemépisny aspekt orientovany na obec, mésto
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(Usti nad Labem, region (Ustecky kraj), stat (Ceskd republika) &i preshraniéni
poskytovani (Spolkova republika Némecko) svych sluzeb a produktti. Demograficky
segment se orientuje na zakaznika dle jeho charakteristik jako je vékova kategorie
(dospéli), pohlavi (muzi), rodinny stav (svobodni) nebo velikost rodiny (tfi¢lenné)
a cilové skupiny klientll (obéané kraje). Ttetim typem oblasti je psychografika. Ta ¢leni
trh dle socidlniho rozvrstveni jako je spoleCenska tfida (stfedni tfida), ale zamétuje se
i na zivotni styl nebo osobnost zakaznika. Segment, ktery je zaloZzen na zajmu
o informace o finan¢nim a spoleCenském zazemi zakazniku, je socioekonomicky. Je tedy
dilezité ziskavat data o mzdach ¢i jinych druzich pfijmi, vykondvané profesi, aktivité na
trhu prace, nejvyssim dosazeném vzdélani apod. Etnograficka kategorie zohlediuje
nabozenstvi, narodnost nebo rasu, zatimco fyziograficka se zaméfuje na hledisko
kvantity (kupiikladu velikost nohy zakaznika, vyska postavy, vaha apod.) nebo
kvalitativni aspekt (zdravotni stav, typologie pleti aj.). Posledni znakem je behavioralni
oblast. Ta se orientuje na chovani zakaznika dle jeho stylu nakupovani. Spole¢nosti
zajima, jak moc je klient pfipraven na nakup daného produktu ¢i sluzby, co jej k tomu
vede, jak Casto dané zboZi nebo sluzbu poptava a jaka je mira jeho uzivani aj. (Tomek,

Vavrova, 2007).

1.2 Ziskani a udrzeni zakaznikua

Jelikoz se tato bakalatska prace orientuje na stavajici zakazniky, je nutné v organizaci
neustale klast diraz na vytvoreni skupiny klientd. Jsou to vétSinou ti, ktefi byli spokojeni
se svym prvnim nakupem. Rizikem vSak je, ze mohou své dal$i nakupy realizovat
u konkurence. Proto je dilezité pracovat na tom, aby se stavajici zakaznici stali vérnymi
klienty. Klient byva totiz stoupencem, ktery rozsituje povédomi o existenci firmy a jejich
kvalitnich sluzbach ¢i produktech, a stava se latentnim obchodnim zéstupcem bez naroku
na mzdu.

Ziskat a udrZet zakaznika je naro¢né, jelikoz v oblasti nabizenych produktu a sluzeb
je velkd konkurence. Zékaznik se rozhoduje zejména na zaklad€é nejvyssi vnimané
hodnoty. Amstrong a Kotler (2010) uvadi: ,, Prdavé zdkaznik hodnoti rozdily mezi
vwhodami koupé a naklady ve vztahu vuci konkurenci a jeji nabidce.* Je tedy dulezité

pojmout marketing ve smyslu uspokojovani potieb zakaznika. Pouze pii védomi
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a pochopeni potieb spotiebitell je mozné vyvijet kvalitni produkty s vysokou hodnotou,
odpovidajici cenou a distribuci, kterou oceni.

Z pohledu procesu jsou napocatku vSichni potencialni zakaznici ti, ktefi jsou
moznymi nakupc¢imi. Spolecnost si z nich voli ty, ze kterych je patrné, ze by se mohli stat
zakazniky novymi a mohli z nich byt postupné klienti stavajici. Tito opakovani zadkaznici
vSak vyzaduji zvlastni zplsob chovani od dané firmy, a to kuptikladu formou ¢lenstvi
v ramci uzs$iho uskupeni, za doprovodu vyhod jako jsou slevy na zbozi a sluzby,
pravidelnych mimotadnych akci pouze pro VIP zékazniky apod. Spokojeny stavajici
zakaznik nasledné muaze diky svym pozitivnim referencim doporucit novym,
potencialnim zakaznikiim produkty a sluzby dané organizace. VVrcholem tohoto procesu
je partnerstvi mezi poskytovatelem sluzeb ¢i zboZi a jeho zdkaznikem.

Vyznamnym firemnim tkolem je udrzZovat zakaznickou komunitu a rozSirovat ji.
Pokud spole¢nost néktefi klienti opusti, je nutné je ziskat zpét a dostat informace
0 divodech jejich odchodu. Témito ziskanymi daty mize spole¢nost preventivné
pfedchézet dalSim ztratdm klientely. Tyto informace jsou naprosto zasadni
pro budoucnost kazdé vydéle¢né ¢inné spolecnosti.

Lehtinen (2007) uvadi fadu faktord, tzv. 9E, které podporuji pevnost vztahu mezi
klientem a firmou. Jedna se o ekonomii, efektivitu, etiku, estetiku, emoce, epiku,
energii, vzdélidvani a entuziazmus. V ekonomické sekci se monitoruje
konkurenceschopnost v oblasti ceny a uzpiisobeni vystupu vzhledem k potiebam klienta.
Dalsim vyznamnym faktorem je efektivita. Clenime ji na klientskou, podnikovou
a ve vztahu k zakaznikovi. Efektivita se poji zejména s potizemi jako je dodaci Cas,
nesourodosti ¢innosti podniku apod. Energie je spojena s pracovnim vykonem, estetikou,

etikou ¢i epikou, se symbolikou produktu ¢i sluzby.

1.3 Budovani dlouhodobych vztahi se zakazniky

Vyznam zakaznika ma zvySujici se tendenci V oblasti z4jmu soukromych podnikii.
Je nutné se orientovat nejen na dlouhodobé vztahy, ale i podporu tvorby silnych
dodavateli 1 odbératelti. Pro rozvoj tohoto zajmu existuje fada strategii. Kuptikladu
Customer Relationship Management (dale CRM) reprezentuje strategii podniku pro

fizeni vztahil se zakazniky, efektivni rozloZeni vydajii vztahujicich se pfi patrani a fizeni
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vztaht s vysokou hodnotou. CRM jsou ve skute¢nosti zaméstnanci, firemni procesy,
informacni systémy, informac¢ni a komunikacni technologie, maximalizace loajality
a zisku apod. Tento management caste¢né vytvaii podnikovou kulturu. V poslednich
nékolika letech znaéné vyuziva internetové moznosti (Dohnal, 2002).

Dle Kotlera (2007) je fizeni vztaht se zakazniky jako spravni prub¢h s detailnimi daty
o0 vlastnich klientech, proces ucelové soucinnosti bodi (Customer Touch Point, dale
CTP) stézejnich pro kontakt s nimi a jejich loajalitu. CTP piedstavuje jakékoliv setkani
znacky a produktu. At se jedna o osobni zkuSenosti nebo o setkani skrze média (televize,
radio, noviny, internet apod.) po pozorovani.

Pouze v ptipad¢, ze podnik vyuziva technik orientovanych na management vztahii
s klienty, je pak schopen uspokojovat jejich potieby — nabizet produkty a sluzby
poptavané zédkazniky. Tato data mohou mit za nasledek i zménu podnikatelské strategie
— nabidky, zboZi, sluzby, programu nebo medialni strategie — a zvysit si tak zisk (Kotler,
2002).

Peppers a Rodgers (2011) vytvofili postup tvorby CRM, ktery je zalozen
na identifikaci potencialnich a sou¢asnych zakaznika. Tato identifikace piedstavuje
vytvoreni, zachovani a vyuziti informac¢ni databanky klientii v ramci Sirokého spektra
zdroji (média, CTP). Dulezita je dale diferenciace zakazniki dle potieb
a spolec¢enskych hodnot. Rozliseni vyjadiuje zajem o zakaznika, odhad zisku ¢i nakladu,
marzi nebo hodnot klienti dle doporuceni novych zakaznik. Vyznamnou slozkou je
osobni jednani se zakazniky za ti¢elem ziskani dat o jejich potiebach a silnéjsich
kontakti. Tento faktor byva dosazen pii formulaci individualnich nabidek a zosobnéni
jejich sdéleni. Tvorba je dokoncena prizpusobenim vyrobki, sluzeb a zprav
pozadavkium kaZdého klienta, které mize prob&hnout prostfednictvim webu firmy
¢i klientského centra.

,,Dnesni doba je dobou informatiky a vyspélych technologii, které umoznuji evidenci
a vyhodnocovani specifickych informaci kazdého zakaznika a také technicky jednodussi
Zjistovani téchto informaci. Vyhodu ma tedy ten, kdo dokdze tyto informace o svych
zakaznicich efektivné doplnovat a vyuzit.* (Dohnal, 2002, s. 10). Je nemyslitelné, aby
firmy realizujici své podnikéani ve vyvinutém svéte nedisponovaly kuptikladu webovymi

strdnkami nebo profilem na socialnich sitich jako je Facebook nebo Instagram.
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1.4 Loajalita zakazniki

Zcela zasadni pro existenci vydé&le¢né organizace je spokojenost zakaznika. Uroveii
jeho spokojenosti je uzce propojena s jeho loajalitou. Loajalita dle Lykové (2002) je
zpusob chovani dlouhodobé se projevujici vi¢i dodavateli produktu ¢i sluzby, kdy
0 vyrobcich, sluzbach ¢i firmé samotné zakaznik pozitivné referuje ve svém okoli, roding,
ptatelim, kolegiim i zcela cizim osobam. Loajalita se tyka stavajicich zakaznik?, kteti
opakované vyuzivaji produktt a sluzeb dané spole¢nosti, kteti ji kladné hodnoti a jsou
ochotni vydat ur¢ity finanéni obnos za poskytované zbozi.

Loajalita klienta se vztahuje ke kvalité poskytovaného produktu ¢i sluzby, ktera ma
dlouhodobou zaruku, je ve slevé nebo doplnéna dal§im vyrobkem nebo sluzbou
zdarma. Benefitem, ktery pomaha vytvaret opétovné nakupy stavajiciho zakaznika,
motivuji nadstandardni sluzby apod. Tento ponakupni zpisob chovani Ize chapat jako
natolik dulezity, ze z n&j vyplyva prioritné prace s klientem. Jako vyznamné hledisko
muzeme chapat zasah do jeho spokojenosti, ktery musi byt v€asn¢ odhalen a feSen.
Poskytovatel sluzeb ¢i zbozi musi umoznit Siroké spektrum kandlii, prostfednictvim
kterych si zakaznik muze vyfesit svoji potiz. Operativnim feSenim je pravidelné zasilani
dotaznikovych archii a anket kupfikladu skrze emailovy kontakt, klientovi, ktery navstivil

prodejnu ¢i zakoupil produkt na webovych strankéach spole¢nosti.

1.5 Komunikace se zakazniky

Kromé¢ kvality vyrobku, sluzeb nebo ceny je velmi zasadni pro existenci spole¢nosti.
Dialog prostfednictvim komunikace uspokojuje firma pozadavky klienta. Tento
prostiedek se pouziva pro sdéleni informaci a podporu v rozhodovacich procesu,
explikuje ulohy, urcuje cile, vyhledava a fesi potize, optimalizuje strategické varianty,
motivuje ke kooperaci, poskytuje kontrolu i zpétnou vazbu, vede pracovni celek apod.
(Novy, Petzold, 2006).

I ptes to, ze v komunika¢nim odvétvi zaznamendvame neuvetitelne rychly vyvoj, je
zcela jednozna¢na nenahraditelnost osobniho kontaktu. Béhem setkani zakaznika
a poskytovatele sluzby totiz hraje diilezitou roli sounaleZitost, otevienost a bezesporu

vstiicnost. Obzvlasté v obchodni komunikaci plati pravidlo, ze se jedna o nastroj,
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prostfednictvim kterého zobrazujeme své uvazovani, motivy, a skrze ktery vyjadiujeme
svij zajem o to porozumét Si navzajem. Je vSak nutno dbat na komunikacni roviny
v oblasti rozumu a emoci.

Diky racionalni komunikaci Ize jeji smér udrzovat v jasné vymezenych oblastech
a tim rychleji dojit k dohodé. Oproti tomu emocionalni forma komunikace je ur¢ovana
individualné. Dusledkem externich emoci mize byt napt. neptfijemné zvySovani hlasu
nebo pla¢. Napovidd ndm, vjakém emociondlnim, psychickém rozpoloZeni
komunika¢ni partner je. Obchodni komunikace by méla mit zdrzenlivéjsi charakter.
Béhem ptijimaciho pohovoru, hodnoceni spolupracovnikd nebo sluzeb, pii vyfizovani
stiznosti €i v jinych obdobnych situacich by emo¢ni extrém jisté nepusobil profesionalné
a mohl by tak narusit cestu ke spole¢nému cili (Vymétal, 2008).

Velmi podstatnou slozkou (a zaroven obsahové vyznamngji zastoupenou)
je neverbalni komunikace. Neslovni sdéleni informaci ziskdvame prostfednictvim feci
téla, at’ uz je to gesto, mimika, aktivita o¢i, dotyky, vzdalenosti osoby. Dle Watzlawicka
(2011) existuje fada premis, ktera vystihuji neverbalni komunikaci, kupt. ze ¢lovék
nemusi informaci p¥ijmout, i pies to, Ze je vyslana nebo Ze nelze nekomunikovat. Clovék
tedy mize komunikovat, i kdyZ ml¢i. V tomto ohledu muize byt taktéz neverbalni
komunikace v obchodu nebezpec¢na, paklize se jeden druhému vysmiva, protoze trpi
fyzickym hendikepem (feCové vady, tiky apod.) nebo nevhodné rozhazuje rukama

¢i zkracuje vzdjemnou vzdalenost a ke komunikantovi se neustéle ptibliZuje.

Schéma 1: Model komunika¢niho procesu

subjekt sdéleni N prenos
komunikace kédovani médium

objekt

- dekédovani [ v
prijemce

h

v, s
zpetna vazbar

Zdroj: Prikrylova, Jahodova, 2010

Neverbalni komunikace je pro obchod velmi dilezita, ale zarovenn nebezpe€na.
MtuzZeme si to uvést na konkrétnim piikladu dle schématu dle Ptikrylové a Jahodové.

Subjekt komunikace (kuptikladu prodejce vozu), ktery vysild sdéleni (napt. vysméech viici
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koktavosti klienta) smérem k objektu (klient). Recipient informaci ptijima a poskytuje
tim zpétnou vazbu (napiiklad koktavost se zintenziviiuje, mrac¢i se nebo rozhazuje
rukama). Tato zpétna vazba je pfedana opét prodejci. Obchod tim muze byt ohrozen
¢i zcela zamezen.

Oboustranna komunikac¢ni spokojenost je zaloZzena zejména na poslouchani, které
spociva v naslouchéni, pokladdani dotazii, ale uméni nepterusovat mluvciho a poskytnout
adekvatni zpétnou vazbu. To miizeme clenit na poslouchani pro zabavu, pro ziskani
informaci, Kritické a aktivni (Novy, Petzold, 2006).

Dalsimi prvky ovliviiujici spokojenost zakaznika pii efektivni komunikaci je projev
dostate¢né miry empatie. Jedna se o schopnost projevu respektu a zajmu o nazory
a potieby zakaznika. Dulezity je projev srde¢nosti, tj. navazani osobniho kontaktu bez
subjektivity. Nelze opomenout vérohodnost, coz je schopnost oteviené a nedefenzivni
komunikace (Burnett, 2002).

Tyto tfi zminéné prvky vSak musi byt doprovdzené komunikacni schopnosti,
sebeprezentaci a prezentaci dané sluzby ¢i zbozi. Nesmime opomenout uméni presvéd¢it
druhého nejen ke komunikaci, ale zejména koupi poskytovaného predmétu. Pii efektivni
komunikaci je nutno vyuzit neverbalni prostiredky jako je logo, design, propagacni
pfedméty, ale zejména verbalniho charakteru jako je styk s médii, s konkurenci nebo
zamé&stnavat tiskového mluv¢iho. Pro takové tucely je Casto vyuzivano tzv. Public
Relation (PR). V piekladu se jedna o vztahy s vefejnosti, které skrze rtizné techniky
anastroje buduje firma se svym okolim a snazi se jimi jejich postoje ovliviiovat.
PR predstavuje cilevédomé a dlouhodobé udrzovanou komunikaci, jak ze strany
spole¢nosti samostatné (poskytuje informace vetejnosti), tak strany zakaznika (poskytuje

zpétnou vazbu) (Kopecky, 2013).
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2 SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

., Spokojenost zakaznika miizeme chapat jako urcity cil jeho chovani, ke kterému
smeruje. Vznika na zakladeé pozitivniho vysledku srovnani obrazu vyrobku vytvoreného
ve spotrebitelove mysli s vyrobkem skutecnym. Promitd se v ni skutecnost, do jaké miry
poskytovany vykon odpovida ocekavani zdakaznika. Spokojenost je tedy vysledkem
subjektivniho procesu, kdy zakaznik porovndva své predstavy s vnimanou realitou.
(Zamazalova, 2008, s. 76). Spokojenost totiz prameni zejména z kvality vyrobku, sluzeb
ahodnot pro =zakaznika. Kvalita dle Kotlera (2001) je soubor vlastnosti
a charakteristickych rysti produktu nebo sluzby vyvazejici schopnost uspokojovat dané
¢i vyvolané potieby. Spokojenost spotiebitele pak chapeme jako cil jeho chovani,
ke kterému sméfuje. Existuje diky komparaci obrazu a vyrobku vytvoteného v mysli
zakaznika s vyrobkem skute¢nym. Spokojenost je tedy subjektivni proces, béhem
kterého si zdkaznik porovnava piedstavy a vhimanou realitu.

Spokojenost taktéz 1ze chapat na zakladé schématu ¢. 2. Zakaznik si kupuje vyrobek,
ktery nasledné pouziva pro dané ucely. Po zkuSenosti s vyrobkem poté porovnava, zda
bylo ocekavani ptfed jeho ndkupem naplnéno se skutecnosti, praktickym vyuzitim,
¢i nikoliv. Pokud jsou ocekavani naplnéna, je zakaznik spokojen a tento postoj posiluje
jeho vérnost vi¢i dané znaCce a vyrobku. Pokud vsak skutecnost neodpovida, je
nespokojen, znacku méni, ba dokonce i hani na vefejnosti pied ostatnimi, potencialnimi

zékazniky a podnik tak mtize ztratit vice nez jednoho Klienta.

Schéma 2: Vytvarfeni spokojenosti zdkaznika

Spokojenost — vérnost, general zace,

Makup LiEiv ami Posi i v chmd f kladne 5-z-U

virobku virohkn e v anl skou-

Ten sl
1“"‘%._& Nespokojenost — zména znadky,

disknmmace, zapome 5-z-1°

Zdroj: Zamazalova, 2008
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2.1 Znaky spokojenosti zakaznika

Aby spolecnost mohla méfit spokojenost svého zédkaznika, musi mit pfedem ptesné
definované znaky ¢i jejich podskupiny, které ji determinuji. Jedna se o znaky jakosti
produktu ovlivitujici zdkaznikovo vnimani. Ty mizZzeme zajistit dvéma moznymi cestami,
a to je aplikace rozvoje znaki jakosti nebo naslouchanim zakazniki.

Prvni pfistup, ktery reprezentuje aplikaci rozvoje znakil jakosti, pfedstavuje
zaméstnance firmy jako externi zakazniky. Ti se snazi diky zkuSenosti z opacné strany
urcit, co konkrétné pii vyuziti sluzeb pusobi. Tato varianta odhalovéani znakl spojenych
s jakosti produktu vSak nebyva zcela objektivni, jelikoz hrozi zKresleni, které diky
znalostem a zkusenostem zaméstnancti organizace muze vzniknout.

Druhou moznosti je naslouchani zdkaznikim dle schématu ¢. 3, at’ uz skrze
dotaznikova Setfeni, ankety, realizovanym rozhovorim pii osobnim kontaktu se
zakaznikem apod. Nemusi se jednat ptimo o klienty dané spole¢nosti, ale mohou byt

vyuzity i nazory zakaznikl konkurence (Nenadal, 2004).

Schéma 3: Znak spokojenosti a jeho definovani

ZNAK SPOKOJENOSTI
A JEHO DEFINOVANI

e N

Aplikace Naslouchani i
rozvoje hlasu 1
znaki jakosti zakaznika |

S\

: | |

Metoda i i Osobni :
dotaznikova i E rozhovory !
i H H

' Metody
i Fritickych Focus
uddlosti Sraue

Zdroj: Nenadal (2004), vlastni

Elementarni tlohou kazdé organizace je, aby zjistila, jaké znaky spokojenosti svych
zékaznikli jsou a mohla byt tak uspéSna na trhu ¢1 konkurovat ostatnim spole¢nostem.
Jelikoz dochazi k neustalé proméné trzniho charakteru tzv. trhu prodéavajiciho na tzv. trh
kupujiciho, je organizace tlacena do prozakaznické orientace za ucelem ziskéani

vyhodnéjsi pozice na trhu a udrzeni se na ném. Spokojenost ¢i jeji opak ze strany
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uzivatele vyrobku ¢i sluzeb se vSak neodviji 0od postoje zakaznika viéi danému produktu.
Je determinovana faktory, které je nutné sledovat a urcit jejich vyznamnost. Mezi né
zaClentujeme vyrobek z pohledu kvality, funk¢énosti, Sife sortimentu ¢i jeho dostupnosti.
Dale je to cena, jeji vysSe, podminky platby, sluzby a jejich pfesnost, spolehlivost,
rychlost, kompetence ad. Dilezita je lokalizace prodejny, jeji oteviraci doba, nabizené
sluzby. Vyznamna je také celkova prezentace jako povést firmy nebo jeji stabilita
(Zamazalova, 2008, s. 80).

Praveé prvni zminény faktor, ktery piedstavuje kvalitu sluZeb, je hlavnim pravidlem.
Kvalitu mtze posoudit jen zdkaznik. Je to prave on, ktery projevuje zajem o zvySovani
jeji urovné, a tento pozadavek musi spolecnost piijmout a jeho potiebu uspokojit
(Horowitz, 1994). Kvalita je kli¢em ke spokojenosti a Ize ji definovat jako technologicky
Fizenou a produktové orientovanou. Tzn. Zze vyjadiuje shodu mezi zakaznickym
pozadavkem a pozadavkem organizace. Upiesiujici ur¢eni mize byt vnimano i z pohledu
vhodnosti k danému vyuzZiti orientovaného na trh a zakaznika, jeho uzitek a spokojenost.
Kvalita je pranim Kklienta a zaroven moznosti firmy, ktera odliSuje a profiluje svij
vyrobek ¢i sluzbu v komparaci v soutéZi s jinymi spole¢nosti podobného zaméteni.

Vyraznym cinitelem ovliviyjici kvalitu je pfedevSim clovék. Aby byl naplnén cil,
tj. uspokojit potiebu zakaznika v oblasti spokojenosti, je nutné vyvazit materialni,
technické, tak lidské aspekty. Klient totiz posuzuje kvalitu uz od pocatku vztahu mezi
zakaznikem a vyrobkem ¢i sluzbou. Paklize ji neziska v poZadované mife, miize dojit
k jeho odchodu ke konkurenci, tak i znaénému vlivu na mozné stavajici zakazniky.
Kromé lidského faktoru je vSak kvalita ohrozena i1 socidlné ekonomickym aspektem
(Palatkova, 2006).

Kvalita neni autonomicka. Plsobi na ni soubor faktort, které byly vyse uvedeny.
Je nutné mezi n¢ zaradit taktéz dalsi interni ¢initele, t€mi jsou:

1. vize, strategie ¢i politika firmy,

kompetence, odbornost

procesudlni fizeni a standardy,

materialné-technicky rozvoj v oblasti technologii,

2

3

4. systém fizeni a jeho Girovné,

5

6. monitoring spokojenosti a analyza ziskanych dat vedouci k identifikaci potieb,
7

inovace pro ucel vylepSovani postupu.
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Kromé téchto vyznamnych faktor vSak kvalitu poskytovanych sluzeb znacné
ovlivituje legislativa, odbory, konkurence, podpora ze strany veiejné spravy,

zabezpeceni instituce nebo atraktivnost sluzby (Vastikova, 2008).

2.2 Chovani po vyuziti sluzeb

Chovani po vyuziti sluzeb, nebo taktéz tzv. ponakupni chovani, je kone¢nou etapou
rozhodovani zakaznika pti ndkupu. Jak uvadi Kolter s Kellerem (2007), spotiebitel by
vramci této faze mohl byt ohrozen vlastnim znepokojenim vzniklym ze ziskani
nepiiznivych informaci a zaroven bude vS§imavy k tém informacim, které podporuji jeho
rozhodnuti produkt ¢i sluzbu koupit. Proto musi byt neustale posilovany nastroje z oblasti
marketingové komunikace, které zdkaznikovo opodstatnéni spravné volby zdkaznika
stvrdi a povede k zachovéni pozitivniho postoje vii¢i dané znacce.

Po zavérecné fazi vztahu zakaznik — firma vznikaji dva zakladni stavy. Zakaznik je
spokojen ¢i nikoliv. Paklize je spotfebitelova tiroven spokojenosti vysoka, je vysoce
pravdépodobné, Ze dojde k makupni repetici, at' uz totozného produktu, produktu
obdobného ¢i k ndkupu dalsiho zbozi. Pii naplnéni ocekavani piirozené dochazi
I k pfedani pozitivni odezvy (Bouckova, 2003). Ta je dulezita obzvlasté prihlédneme-li
k sou¢asnému trendu internetu, kdy zakaznik zanechava zpétnou vazbu na prodejnich
portalech. V mistech proto urenych ktomuto uéelu mize zanechat bud’ bodové
(kuptikladu ve formé hvézdicek) ¢i slovni hodnoceni v podobé drobného ¢i SirSiho
komentare. V rtiznych pfipadech dokonce muize nahrat fotografii nebo video. Tento
systém uvefejiiovani spotiebitelovych reakci mize zna¢né ovliviiovat rozhodnuti
nového zakaznika, a tak jeho nakup urychlit nebo alespon pfibliZit.

Opacnym ptikladem je vysokd mira zakaznikovy nespokojenosti. Pokud dochézi
spotiebitel ke zjisténi, Ze produkt nebo sluzba neni kvalitni, v budoucnu se rozhodne pro
nakup znacky jiné ¢i dokonce ukonci zékaznicky vztah se znackou obecné. S tim taktéz
souvisi §ifeni recenzi, které v tomto stavu jsou velmi negativni, a mozné snizeni zajemct
o uzavieni obchodu s danou spolecnosti.

Ditlezitym cinitelem ve vztahu spotiebitele a poskytovatele sluzby ¢i produktu je

veérnost. Vérnost je charakterizovana jako moznost volby, které ma dlouhodobéjsi Casovy
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raz a funguje jako psychologicky proces (Koudelka, 2006). Spotiebitelova Sife nakupu,
ktery je vérny znacce, je totiz vétsi a vedlejSim produktem je sdileni pozitiv o jeho
nakupni zkusenosti, a to zcela zdarma. Je zcela racionalni tedy vérnost podporovat a délat

vse proto, aby byla u klientely zachovana.

Schéma 4: Model Podn&t — Cerna skiitika — Odezva

PODMETY
.. mima jiné také morkefingové podnéty
[rysy produkiu, cena, reklamao, I

CERMA SKRIFNKA SPOTREBITELE

| Razpeznéni problému Iq—u Spatfebni predispozice

4 o keulturni
| Hiedani informaci |q—. ——— e
l » osobni

| Hodnoceni alternativ F—i * paychické

MNakupni rezhadnuti:
Hp, modka, obchod, éos, ..

.

Pandkupni chowdni:

spokojenost, nespokojenost, ..

Zdroj: Koudelka, 2006

2.3 Méieni spokojenosti zakaznika

Firma, kterd se snaZi racionalné fungovat, se orientuje na méteni fady aspekti. Mezi
n¢ zaCleniujeme manazerskou vykonnost a data o zakaznikovi (napf. pocet stiznosti nebo
reklamaci). Na stiZznost mtze byt pohlizeno jako na negativni zkuSenost zakaznika,
zatimco reklamace predstavuje nejvyssi miru nespokojenosti.

Pokud chce organizace spokojenost méfit, musi znat svého zakaznika natolik, aby
véd€la o0 jeho potiebach a znacich uspokojeni. Musi byt schopna vytvofit koncept

dotaznikového Setieni slouzici k zjistovani miry spokojenosti svych spotiebitelll a zvolit
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validni vzorek respondenti — zdkaznikll. Pfi zkouméni musi vyuZit vhodnou
metodologii, postupy pro analyzu, zhodnoceni dat a se zjisténim nalozit tak, aby vedlo
procesu zavedeni inovaci. ZvySeni spotiebitelovy spokojenosti muze vést k vySsim
pfijmim, shizovani vydaji, vykyvl cen a ztrat zakazniku pfi obtiZich se zajiSténim
kvality. Tak determinuje vysi nakladd na ziskani nové ptichoziho zakaznika, které byvaji
vys$si nez na toho stavajicitho nebo jeho vérnost zajistujici dlouhodobé zisk spolecnosti
(Nenadal, 2008).

,, Postupy méreni spokojenosti zakaznikii jsou nejefektivnéjsi ¢innosti pri napliovani
principu tzv. zpétné vazby. Tento princip patri k zdkladnim principiim jakéhokoliv
efektivniho systému managementu a prikazuje vytvorit takové informacni kanaly, kterymi
budou do organizaci soustavné prichdazet informace o ocekavanych potrebach
a ocekavanich zdkaznikii i o tom, jak tyto potieby a ocekavani dodavatelska organizace
uspokojuje. “ (Nenadal, Pettikova, Hutyra, Halfarova, 2004). Monitorovaci proces pfi
meéfeni spokojenosti miize byt dvojiho typu — vyuziva vystupy vnimani spotiebitele
nebo interni ukazatele vykonnosti.

Vystupy vnimani zboZi ¢i sluZeb ze strany zdkaznika nebo analyza interné ziskanych
dat samotnou firmou je zrcadlem nabidky a efektivity organizacnich procest. Je tedy
racionalni vyuzivat metody, které zajisti validni data, a to diky orientaci na segmentaci
a vzorek zakaznikd, vyzkum jejich pozadavki, koncept nastroje a jeho vyuziti, sbér,
analyzu a vyhodnoceni ziskanych informaci o mife spokojenosti. Metody, které pro to
muzeme vyuzit maji kvalitativni nebo kvantitativni charakter. Ty nejcastéji vyuzivané
jsou:

1. pouze - spokojenost (prizkum =za vyuziti sedmitroviiového Skalovani

a nasledného primérovani. Nejhorsi primér je znakem, kterému by se méla firma
konkrétn€ vénovat a vylepsit jej.),

2. diferencni analyza (posouva vySe uvedenou metodu o diferenciaci mezi
hodnocenim dilezitosti a spokojenosti. Nasledné jsou jednotlivé vlastnosti
sefazeny a metoda tak umoziuje sestavit Zebticek priorit feseni.),

3. model dulezZitost — spokojenost (pfedstavuje model D-S vramci, kterého
kvandrantova mapa vyznacuje oblasti nutnych inovaci v komparaci spokojenosti

a dulezitosti danych vlastnosti. Je zde graficky znazornén piehled akénich priorit.)
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4. multiplikativni pfistup (dulezitost v tomto pfistupu nenahrazuje ocekavani
spotiebitele, ale je vadzenou proménou. Vysledek miry nespokojenosti vznika
z rozdilu mezi nejvyssi hodnotou spokojenosti a vnimanim vykonnosti firmy

z pohledu spotiebitele (Fontenot, Henke, Carson, 2005).

Dalsi vyuzivanou metodou je European Customer Satisfaction Index (dale ECSI).
ECSI vyuziva sedm sekci ovliviiujici spokojenost spotiebitele a to image, oc¢ekavani,
vnimani Kvality, vnimani hodnoty, spokojenost, stiznosti nebo vérnost zakaznika. ECSI
je propracovana metoda piinasejici komparovatelné vysledky, jejichz hodnoty rostou
v disledku ¢asu meéteni spokojenosti spotiebitele (Ryglova, Stavkova, Skoumalova,
2005).

Dalsi vyuzivanou metodou je postup Hlasit¢tho mysleni. Byva vyuzivéna pii
zjisStovani ndzori zdkaznika ¢i pozadavkl na nové projekty, pti hodnoceni navrhu ocima
zakaznika, zkoumani a zkouSeni detailii. Respondent se vyjadiuje ke zbozi, sluzbé
prostfednictvim nestandardizovaného rozhovoru a kupiikladu porovnava dva

automobily.
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3 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI AUTOCENTRUM BEK

Piedstavovana spolec¢nost, ve které prob&hl vyzkum, se jmenuje Autocentrum Bek
spol. s 1. 0. Tato organizace sidli v ulici Dobéticka 3346/2, v Usti nad Labem, v blizkosti
centra mésta. Zakaznik kromé osobni navstévy v pracovnich dnech mezi 7:30 az 17:00
¢i Vv sobotu od 9:00 az 12:00 mize vyuzit telefonického spojeni. V piipadé prodeje je
telefonni ¢islo 777 900 990, pro servisni ¢innost 777 300 942. Za vedeni spolecnosti je

odpoveédny Jifi Klepetko.

Obrazek 1: Webové stranky spole¢nosti

AUTOBEK.cz | kontakt
, |

E

Zdroj: autobek.cz [online]

Klient mize dale vyuzit emailovou korespondenci se spoleénosti prostfednictvim
servis@hondausti.cz.  Autocentrum  Bek  disponuje = webovymi  strankami
http://www.autobek.cz/, i profilem na socialni siti Facebook. Dle nize uvedeného vyctu
z vyhledavaée Google ptisobi na dal§ich mnoha portalech (viz Ptiloha B).

Spole¢nost Autocentrum BEK je prodejcem i servisem vozi znacek je Honda
aSubaru azaroveit neautorizovanym servisem znacky Skoda. Zastoupenim téchto
znacek organizace ptinasi Sirokou nabidku poslednich modelti osobnich, uzitkovych aut
i vozi SUV. Diky samostatnému showroomu je zakaznikovi poskytovan komfort, bohata
nabidka, ale hlavné moznost srovnani a jedineCny vybér. Znacky, které v téchto
prostorech zakaznik nalezne (Honda, Subaru), pfedstavuji tu nejvyssi kvalitu, ale také

osobitost a vyjimecnost.
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Dalsim cilem Autocentra Bek je vysoka spokojenost zakaznika zajiStovana
poskytovanim servisnich sluzeb. Zakaznik zde nalezne zazemi velkého arealu s osobni
pé¢i ve stylu rodinné firmy. Servis organizace je novy, moderni, vybaveny témi
nejlepSimi technologiemi. Klient ziska vysokou kvalitu sluzeb za velmi vyhodné ceny.
Spole¢nost  realizuje  dale prodej stroju, zahradni  techniky alodi  znacky
Honda a nabizi hlavné vynikajici poprodejni péci pii jejich provozu. Dale zakaznik mize
vyuzit v autocentru prodej ojetych vozi nejriznéjSich znacek a stafi, kleté jsou
provéieny servisem. Nabizi se predevsim vozy z protiuctili, provéfené, se znamou historii.
Nabidka téchto vozu se neustale dopliuje a obohacuje.

Financovani spoleCnosti je zalozeno zejména na vlastnich zdrojich
¢i samofinancovani, kdy zisk je vyuZzit po zdanéni a odpisech Jelikoz je spole¢nost
s ru¢enim omezenym vlastnik ukladdd do podniku finan¢ni prostiedky formou podili.
Z hlediska vyuziti cizich zdroji mé organizace dlouhodobé bankovni uvéry.

Autocentrum Bek je spole¢nosti s ru¢enim omezenym. Tato podoba je jednou
z forem obchodnich spoleénosti, ktera je ve svété bézné pouzivana a v Ceské republice
se jedna o nejrozsifenéjsi formu podnikani. Tuto formu upravuje zakon ¢. 90/202 Sh.,
0 obchodnich korporacich. Jedna se z hlediska legislativniho o spole¢nost kapitalovou,
avsak vykazujici rysy i spole¢nosti osobni.

Autocentrum Bek vzniklo na zakladé dohody ¢étyF spolecniki v roce 1991. V tomto
roce bylo centrum zaloZeno na poskytovani sluZzeb autobazaru. O tfi roky pozdéji se
spole¢nost rozhodla k rozsiteni své nabidky sluZeb na zakladé¢ prodeje automobill znacky

Honda. Dopliujici aktivity byly podpofeny servisni ¢innosti.

Obrazek 2: Autocentrum Bek

A

Zdroj: Autocentrum Bek — archiv, 1996
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V roce 1995 doslo k rozvoji a spole¢nost vystavila novy showroom. V roce 1998
doslo ke zméné ve vedeni, dva ptivodni zakladatelé odesli. Autocentrum Bek v soucasné
dobé vede majitel a jednatel Jiti Klepetko. Jako menSinovi vlastnici jsou dale uvedeni
Jiti Klepetko ml. aJaroslav Pecina. V organiza¢ni struktuie dale nalezneme ucetni
oddéleni s jednim zamé&stnancem, dale prodejni oddéleni se dvéma zaméstnanci. Jeden
z nich je prodejce zna¢ky Honda, Subaru a jeden se vénuje pouze prodeji ojetych vozu
Vv autobazaru. Oddéleni servisu je zastoupeno jednim piijimacim technikem, vedoucim
servisu, tfemi mechaniky a autoklempifem. Vedouci servisu a piijimaci technik zajist'uji
servisni ¢innost a prodej nahradnich dilt, které jsou umisténé na sklad€. Déle garantuji
ekologickou likvidaci odpadu.

Z hlediska personalniho obsazeni v tuto chvili Autocentrum Bek neplanuje jeho
roz$ifeni. Stavajici pocet zaméstnancii a jejich profesni zaméfeni je dostacujici pro chod
a plnéni standardii spolecnosti.

Zaméstnanci autocentra jsou vybaveni sluzebnimi mobilnimi telefony. Prodejci
a vedouci oddé¢leni prodeje a ucetni disponuji osobnim pocitatem a moznosti vyuziti
notebooku. Servisni a pfejimaci technici podstupuji kaZdoro¢né Skoleni pravniho
minima.

Aby zékaznik byl co nejvice spokojen, absolvuji zaméstnanci kurz komunikaénich
technik, dale jsou proskolovani v novych modelech vozi, které centrum nabizi. Veskera
Skoleni jsou ve formé& e-learningovych kurzi.

Z hlediska prostorového vybaveni spole¢nost nabizi showroom a prodejnu, ve které
nalezne zakaznik servisniho technika a prodejce. Plocha prodejny a showroomu je
25 x 15 m. Vedle tohoto prostoru se nachazi uzavirené kancelare jednatele spolecnosti,
ucetni a taktéZz salonek pro zakazniky. Prostor je vybaven socidlnim zafizenim. Dale
autocentrum disponuje prostorem pro piipravu novych vozidel, sklady nebo
archivem. V blizkosti se nachazi mechanicka dilna (prostor pro mechaniky), ve které
je kdispozici zdvihaci zatizeni, plna vybavenost autodilny pro servis, pult centralni
ochrany a ostatni dilenské vybaveni. Zde je provadéna diagnostika, geometrie, servisni

prace apod.
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Obrazek 3: Showroom autocentra

Zdroj: vlastni, 2018

Ve druhém pate budovy zadkaznik nalezne klempifskou dilnu se zafizenim pro
opravu vozidel. Pfed prodejnou a showroomem je dostupna my¢ka pro ru¢ni myti aut
klienti, ataké areal disponuje parkovaci plochou ur¢enou pro vozidla zakaznikd,
vozidla zaméstnanct a autobazaru. Cely areal je oplocen a pod elektronickou ochranou
kamerového systému, tzv. pultu centralni ochrany.

Aby zékaznici byli vice spokojeni, dochazi v souc¢asné dobé k proméné prostredi
spole¢nost Autocentra Bek. Autocentrum na zakladé kooperace se spole¢nosti Honda
CR chce zptijemnit prostory a zvysit jejich prozakaznicky pfinos. Proto od roku
2018 na zakladé standardi Hondy CR dochazi k sjednoceni obchodnich prostorii
centra s ostatnimi ptisobici v celé republice. Proména by méla byt dokoncena v kvétnu
2019. Ve spolecnosti se vymeéni podlahy, nabytek, socidlni zafizeni, tak metraz
standardniho showroomu. Dojde k vyssi vybavenosti a tvorbé salonku pro zakazniky.

Jak bylo uvedeno vysSe, firmu Autocentrum Bek zastupuje jednatel a vétSinovy
spolumajitel, ktery ma svrchované pravo nad organizaci a jejim majetkem. Spole¢né se
spoluvlastniky, ktefi vlozili do organizace zakladni kapital, vykonava vsechny funkce
managementu a fidi organizaci pomoci svych strategickych zaméra, zejména vize
a strategickych cilt.

Ugetni oddéleni, které zastupuje jedna twfetni, poskytuje informace pro potieby
podnikatele (o zisku, o ztraté, o nakladech apod.) a zajist'uje informace pro rozhodovani
a fizeni podniku. Diky témto udajim je dohledatelnd finan¢ni minulost a mlze se tak
rozhodnout kolik objednat, zvysit vynosy, snizit naklady apod.) Dale zajistuje informace

pro ucely danové a spravuje majetek a hospodareni. V ptipadé Autocentra Bek ucetni
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vykonava i sluzby personalistky ashromazd’uje udaje o svych zaméstnancich
¢i zpracovava mzdy apod.

Prodejce znacek Honda a Subaru reprezentuje veSkery sortiment téchto znacek za
ucelem prodeje novych i ojetych vozi, které predvadi jejich klientim s totoznym cilem.
Mezi nabizené produkty patii i zahradni technika nebo lod¢ — Marine.

Servisni oddéleni s vedoucim servisu zajist'uje komunikaci se zikaznikem, v ramci
které zjistuje pozadavek klienta, stanovuje dobu opravy, zajist'uje ndhradni dily a ostatni
servisni ¢innosti s touto sekci spojenymi. Kooperuje s pFijimacim technikem, ktery
vysvétluje pravidla servisu svému klientovi, at’ uz se to tyka odhadované ceny, postupu,
tak 1 doby trvani servisni Cinnosti. Oba komunikuji se skladem a subdodavateli
— autolakovnou ¢i dodavateli ndhradni dild, poskytuji garanci a ekologickou likvidaci
odpadu. S dalsimi aktivitami s opravou vozl jsou spojeni mechanici ¢i autoklempif.

S Autocentrem Bek spolupracuji subdodavatelé, ktefi poskytuji sluzby autolakovny
&i dodavaji nahradni dily. Dalezitym spolupracovniky jsou spole¢nost Honda Ceska
republika a Subaru Ceska republika, kterym spole¢nost zajistuje prioritni
zastoupeni.

Z hlediska spokojenosti stavajicich zakazniki Autocentrum Bek nevytvorila
spolecnost do soucasnosti Zadny test spokojenosti. Zpétna vazba piichazi pouze na
ziklad® zajmu spoletnosti Honda Ceska republika, ktery oslovuje své klienty
prostfednictvim zkoumané spolec¢nosti. Pro vyzkum vyuZziva standardizovany dotaznik

Vv podobé elektronického archu, ktery je zasldn na email zdkaznik?.
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4 EMPIRICKA CAST
4.1 Priprava Setieni — vyzkumné cile, metodologie a vzorek

Cilem této kvalifikaéni prace snazvem ,,Spokojenost stavajicich zakaznika
Autocentrum Bek* je provést analyzu spokojenosti stavajicich zakazniki ve vybrané

spolecnosti. Tento cil je roz¢lenén na dil¢i cile:

1. zjistit potiZe spojené s poskytovanymi sluzbami,
2. definovat diivod volby zakaznika K vyuZivani sluZeb centra,

3. zjistit zajem zakaznika o poskytované sluzby v budoucnu.

Pro ucely ziskani dat od stavajicich zakaznikti bude zvolena Kkvantitativni
metodologie zkoumani prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Dotaznik vybirame
zamérné. Cilem je ziskat od co nejvice respondentii informace, jejichz povrchni charakter
by byl dostacujici pro urceni dualezitych prvkll zvySujici spokojenost stavajicich
zakazniki autocentra.

Dalsim divodem volby této metody vyzkumu byla odmitava reakce zakaznika pti
oslovovani s pozadavkem provést hloubkovy standardizovany rozhovor. Zamitavy postoj
zaujali pfedev§im kvuli nedostatku ¢asu nebo neochoté vyjadiit se piimo tazateli
— vedoucimu servisu. Z vyse uvedenych divodi bylo vyuZzito dotaznikové Setfeni jako
nejvhodnéjsi forma ziskani vyzkumnych dat.

Dotaznik je elementdrnim nastrojem uZivanym pii méfeni spokojenosti zakaznika.
Tento prostiedek vytvaii jednotnou zakladnu pro dotazovani zakazniku, kterym jsou
pokladany stejné otazky ve stejném potadi. Diky tomuto strukturovanému zpiisobu sbéru
dat dochazi k objektivnimu zpracovani (Nenadal, 2004). Ziskana data byla zpracovana
deskriptivné.

Pro zjisténi dat byl zpracovan dotaznikovy arch se 13 uzavienymi otazkami
a 1 otazkou otevienou, ktera vyzyva respondenty kK doplnéni vyzkumu. V ramci této
otazky umoznime respondentiim projevit volnou formou své postoje vii€i autocentru
¢i doplnit nazor na téma, které nebude obsazeno v ptedchozich otazkach. Pied spusténim
dotaznikového Setfeni byla realizovana pilotaz s tfemi stavajicimi zakazniky pfimo
v Autocentru Bek. Pilotaz nam poskytla zpétnou vazbu o vhodnosti otazek, jejich

srozumitelnosti, délce nebo jejich poctu.
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Vyzkumny vzorek je tvofen stavajicimi zakazniky Autocentra Bek v Usti nad Labem.
Celkem se ucastnilo 76 respondentii. Z hlediska irelevantnosti nebudou otazky
charakterizujici respondenta (kupfikladu pohlavni, v€k, nejvyssi dosazené vzdélani
¢imésto trvalého bydlisté) pokladany. StézZejni informace ziskané od respondenti
vnimame piedev§im v oblasti Grovni spokojenosti a uréeni konkrétnich potizi, které
Ji snizuji. Zaroven otazky charakterizujici nase respondenty budou vynechany z divodu

mensiho poctu otazek, abychom podpofili vyssi navratnost vyplnénych archi.

4.2 Sbér a analyza ziskanych dat

Plivodnim zamérem bylo oslovit v elektronické podobé respondenty — zakazniky
Autocentra Bek prostfednictvim mailing listu spolecnosti, ktery obsahoval emailové
kontakty klient. Ke konci roku 2017 vysla v platnost norma General Data Protection
Regulation (Obecné nafizeni o ochran¢ osobnich udajii) znama pod zkratkou GDPR,
a tim vznikla pravni bariéra. Nebylo tedy ze strany zkoumané spolecnosti akceptovatelné,
aby bez predchoziho souhlasu stavajicich zdkaznikl byly tyto emailové kontakty vyuZzity
pro osobni ucely autora prace.

Sbér proto probéhl ,,face-to-face* piimo na prodejné a v showroomu autocentra.
Zakaznik byl osloven autorem prace, vedoucim servisu, S vVyplnénim dotazniku vztahujici
se K vytizeni servisnich sluzeb ¢i prodeji.

Béhem sbéru dat nedoslo k Zadné bariére. Klienti spolecnosti vyplnili odpovédi
ochotng, pokud méli ¢asové moznosti. VSem polozenym otazkam rozuméli. Poskytli
timto tikonem i souhlas k poskytnuti dat o svych postojich vii¢i autocentru a vyjadiili tak
miru své spokojenosti. VSechny ziskané dotaznikové archy byly vyplnény spravné

a vyuzity pro analyzu dat. Data byla ziskéna zcela anonymn¢.
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Otazka €. 1: Ohodnotte prosim miru spokojenosti se svymi nedavnymi servisnimi

zkuSenostmi u dealera?

Tabulka 1: Spokojenost se servisem u dealera

Odpovidi A!)solutni VRelativm’
cetnost | Cetnost (%)

Spokojen(a), byl(a) jsem objednan(a) bez jakykoliv komplikaci, 63 83
véas piijat(a)
Spise spokojen(a), byl(a) jsem objednan(a) bez jakykoliv

S . < 11 14
komplikaci, ale velmi pozd¢ ptijat(a)
Spise nespokojen(a), objednani bylo docela komplikované a cas 1 15
pro mé nevhodny '
Nespokojen(a), nebyl(a) jsem spokojen s ni¢im — komunikace
nepiijemna, tak mi byl navrhnut zcela nevhodny ¢as, opakované 1 1,5
jsem se nedovolal(a).
Celkem 76 100

Zdroj: vlastni, 2018
Graf 1: Spokojenost se servisem u dealera
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Zdroj: vlastni, 2018

Primarné jsme pozadali naSe respondenty — zakazniky Autocentra Bek o hodnoceni
miry spokojenosti s jejich nedavnymi servisnimi zkuSenostmi u dealera. Vyznamna
¢ast, tj. 63 respondentd (83 %), ma zkuSenosti dobré a je spokojena. Tito respondenti
byli objednani bez jakychkoliv komplikaci a vcas pfijati. SpiSe spokojeno bylo
11 oslovenych respondenti 14 %. Své snizené hodnoceni bylo odivodnéno kviili
pozdnimu pfijeti vOzu na servis.

Pouze jeden zakaznik vyjadfil nespokojenost stfedné zavazného charakteru kvili
komplikacim s objednanim a nevhodnym c¢asem servisu. Posledni osloveny nebyl

spokojen vubec s ni¢im. Komunikaci oznacil jako nepiijemnou, také cas, ktery mu byl
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navrhnut byl pro néj zcela nevhodny. Jako dalsi pfic¢inu oznadil problém s telefonnim

kontaktem a misto pracoviste.

Otazka ¢. 2: Vyhovoval Vam zpusob sjednani schiizky u dealera?

Tabulka 2: Spokojenost se zptisobem sjednani schlizky u dealera

Odpovidi Absolutni | Relativni
P cetnost | Cetnost (%)

Vyhovoval, zastupce dealera byl velmi pfijemny a flexibilni, byl ochoten 63 83

mi vyjit vstiic.

Spise vyhovoval, zastupce dealera nebyl pfili§ komunikativni, ale vysel 12 16

mi vstfic.

Spise nevyhovoval, zastupce dealera jsem ziejmé vyrusil(a), ale 0 0

objednal(a) jsem se.

Nevyhovoval. 1 1

Celkem 76 100

Zdroj: vlastni, 2018

Graf 2: Spokojenost se zpisobem sjednani schiizky u dealera
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V druhé otazce mé zajimala zkuSenost se zpisobem sjednani schiizky u dealera.
Vyhovuje naSim zakaznikiim autocentra poskytovana forma domluvy? VétsSing
oslovenych, taktéz 63 respondentt (83 %) zpisob domluvy vyhovuje. Zastupce dealera
je vniman jako velmi pfijemny a flexibilni zaméstnanec, ktery je ochoten vyjit
zakaznikovi vsttic. 16 % respondentum, tj. 12 z nich, zpusob sjednani spiSe vyhovuje
a jako negativum vnima, ze zastupce dealera nebyl komunikativni dle jejich pfedstav, ale

vySel zakaznikovi vstiic. Pouze jednomu respondentovi styl domluvy nevyhovoval.
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Otazka ¢. 3: Byla komunikace s prejimacim technikem jednoducha?

Tabulka 3: Spokojenost s komunikaci s pfejimacim technikem

Odpovédi AE)solutni VRelativm’
cetnost | Cetnost (%)
Ano, ptejimaci technik si vyzvedl auto do par minut, vysvétlil
. AR ; < o 62 82
mi servisni tkony, odhadl néklady a ¢as vraceni vozu.
Spise ano, pfejimaci technik mne nechal ¢ekat, ale vSe vysvétlil 14 18

mi vSe véetné odhadu nakladu a ¢asu.

Spise ne, piejimaci technik mne nechal ¢ekat, jeho vysvétleni
provedenych ukond nebylo pfili§ srozumitelné, financni a 0 0
¢asovy odhad byl poskytnut.

Ne, pfejimaci technik mne nechal dlouho ¢ekat, nedostal(a) jsem
zadné vysvétleni a finanéni a ¢asovy odhad neodpovidal realité.

Celkem 76 100
Zdroj: vlastni, 2018

Graf 3: Spokojenost s komunikaci s pfejimacim technikem
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Jak jsme uvedli v podkapitole 1.5 orientované na komunikaci, je tato oblast jedna
z nejvyznamnéjSich pro realizaci podnikatelské cinnosti. Komunikace musi byt,
pfedevSim z pohledu srozumitelnosti a sdéleni diileZitych informaci, jednoduchéa. Byla
komunikace s prejimacim technikem jednoducha z pohledu nasich respondentu?
Pozitivné reagovalo 62 tucastniki vyzkumu (82 % respondentu), kteti tvrdi, Ze
pfejimaci technik si vyzvedl auto do par minut, vysvétlil servisni ikony, odhadl néklady
a Cas vraceni vozu dle jejich pfedstav. Variantu ,,spiSe ano, piejimaci technik mne nechal
Cekat, ale vSe vysvétlil mi vSe vEetné odhadu nakladi a ¢asu* oznacilo 18 % respondenti,

tj. 14 osob.
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Otazka ¢. 4: Jak jste byl(a) potésen s provedenim servisu, rychlosti vraceni?

Tabulka 4: Spokojenost s provedenim servisu a rychlosti vraceni

Odpovidi Absolutni | Relativni
P Cetnost | Cetnost (%)

Potésen(a), servis byl proveden v¢asné, viz byl vracen 56 79

rychle.

Spise potéSen(a), na servis jsem musel(a) pockat. 20 28

Spise nepotésen(a), musel(a) jsem dlouho cekat na servis a 0 0

vraceni vozu.

Nepotésen(a), servis ani vraceni automobilu nebylo dle

dohody, cena byla vyrazné vyssi, dealer ani piejimaci 0 0

technik skute¢nou cenu nevysvétlil.

Celkem 76 100

Zdroj: vlastni, 2018

Graf 4: Spokojenost s provedenim servisu a rychlosti vraceni
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Dale jsme dotaz orientovali na zjisténi spokojenosti s provedenim servisu, rychlosti
vraceni. PotéSeno bylo 56 respondentt (72 %), protoze servis byl proveden v¢asné a viiz
byl vracen rychle. Drobné nedostatky, a to zejména kvili ¢ekéni na servis zazilo

20 ucastnika Setfeni 28 % respondent.

34



Otazka ¢. 5: Odpovidala platba za provedeny servis?

Tabulka 5: Spokojenost s platbou za provedeny servis

Odpovédi A!)solutni vRelativni
cetnost | cetnost (%)

Ano, cena odpovida odhadu, kterd byla zaplacena na misté 48 63

SpiSe ano, cena se vyrazné nezménila proti odhadu

pfejimaciho technika, platba probéhla bez problému. 21 36
Spi§ve ne, cena ne zcela odpovidala pivodné¢ dohodnuté 1 1
cené.

Ne, cena byla vyrazné vyssi, dealer ani pfejimaci technik 0 0

skute¢nou cenu nevysvétlil.
Celkem 76 100

Zdroj: vlastni, 2018

Graf 5: Spokojenost s platbou za provedeny servis
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Cena za zboZi ¢i sluzby je faktor vyznamnosti determinujici zakaznikiiv zajem. Proto
jsme se dotazovali respondentl, zda odpovidala platba provedeném servisu.
63 % respondentii (tj. 48 0sob) stvrzuje, Ze cena odpovida odhadu, ktery byl zaplacen
na misté. Drobnou cenovou odchylku od ptvodniho odhadu piejimaciho technika
komentuje (36 %) tj. 27 respondentti, ale platba probéhla bez problému. Pouze jeden

respondent uvedl, Ze cena ne zcela odpovidala pivodné dohodnuté cené.
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Otazka €. 6: Vysvétlil Vam prejimaci technik servis provedeny na VaSem voze?

Tabulka 6: Spokojenost s piejimacim technikem a vysvétlenim podminek

Odpovédi A!)solutni vRelativni
cetnost | cCetnost (%)

Ano, vysvétlil mi vSe, vSemu jsem porozumél(a). 65 86

Spise ano, vysvétlii mi vSe, néco nebylo pfilis 11 14

srozumitelné.

Spise ne, piilis mi toho nefekl a viiz rovnou predal. 0

Ne, pouze mi viz piedal, na vysvétlovani nemél ¢as. 0

Celkem 76 100

Zdroj: vlastni, 2018

Graf 6: Spokojenost s piejimacim technikem a vysvétlenim podminek

MnoZstvi respondentl
70 65
60
50
40
30
20 11

10 0

Ano Spise ano Spise ne

Zdroj: vlastni, 2018

V pripadné, Ze zakaznik pfijede s vozidlem do servisu, dostdva se do kontaktu
S pfejimacim  technikem. Je prejimaci technik
komunika¢nim partnerem, aby vysvétlil podminky servisu provedeném na voze
klienta? Pozitivné prijimaciho technika hodnoti 65 respondenti (86 %). Technik

vysvétlil v§e a zakaznik vSemu porozumél. 11 respondentli (14 %) uvedlo, ze bylo

vysvétleno vSe, ale néco nebylo pfili§ srozumitelné.
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Otazka ¢. 7: Jak jste byl(a) spokojen(a) se schopnosti dealera splnit Vase servisni

pozadavky?

Tabulka 7: Spokojenost se schopnostmi dealera splnit pozadavky

Odpovidi AE)solutni vRelativni
Cetnost cetnost (%)

Spokojen(a), veskeré pozadavky byly splnény rychle a za 56 74
odpovidajici cenu.
Spise spokojen(a), pozadavky byly splnény, ale nahradni

p o . 14 18
dily pomérné drahé.
Spise nespokojen(a), na nahradni dily se cekalo pftili§

< I~ . 6 8

dlouho, cena za né nebyla pfili§ dostupna.
Nespokojen(a), dealer pozadavky nesplnil ani z ¢asti. 0 0
Celkem 76 100

Zdroj: vlastni, 2018

Graf 7: Spokojenost se schopnostmi dealera splnit pozadavky
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Zdroj: vlastni, 2018

Do servisu pfichazi zdkaznik s urCitymi poZadavky. Zajimalo nas, zda byl zakaznik
spokojen se schopnosti dealera splnit jeho servisni pozadavky. Uplné uspokojeni
vyjadtilo 56 respondentii (74 %), protoZze veskeré pozadavky byly splnény rychle a za
odpovidajici cenu. 14 respondentti (24 %) vnimalo cenu jako pomérné vysokou, piestoze
byly pozadavky splnény. Pouze dva zdkaznici byli spiSe nespokojeni, protoZe se na

nahradni dily ¢ekalo pftili§ dlouho a jejich cena za n€ nebyla pftili§ dostupna.
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Otazka ¢. 8: Jaky mate nazor na vzdalenost prostori dealera?

Tabulka 8: Spokojenost se vzdalenosti a provozni dobou dealera

Odpovédi A!)solutni vRelativni
cetnost | cetnost (%)

Prostory jsou blizko, snadno pfistupné, provozni doba

A 45 59
odpovidajici.
Prostory jsou pro mne osobné vzdalené, ale provozni 97 35
doba mi vyhovuje.
Prostory jsou velmi vzdalené a provozni doba by 4 6
mohla byt delsi.
Velmi nevhodné umisténi servisu a prodejny, malo 0 0

mist na parkovani a velmi kratka provozni doba.
Celkem 76 100
Zdroj: vlastni, 2018

Graf 8: Spokojenost se vzdalenosti a provozni dobou dealera
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Zdroj: vlastni, 2018

Kromé ceny, je pro zakaznika dilezita lokalizace prodejny. Dalsi dotaz jsme proto
orientovali na nazor dostupnost pro zakaznika. 45 respondentd (59 %) se domniva, Ze
prostory jsou snadno piistupné, provozni doba je odpovidajici. Problém se vzdalenosti
vSak ma 27 respondent (35 %). Potize s provozni dobou, ktera by méla byt delsi,

vyjadtily 4 osoby 6 % zakaznika.
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Otazka ¢. 9: UZ jste nékdy mél(a) problém se sluzbami, které Vam byly zajiStény?

Tabulka 9: Problém se sluzbami dealera

Odpovédi A!)solutni vRelativni
cetnost | Cetnost (%)

AN, fesil(a) jsem s nim fadu problémi a komunikace 7 9

byla velmi obtizna.

Spise ano, problémy se vyskytly, ale byly vyfesen, ne 5 7

vsak dle mych predstav.

Spise ne, problém vznikl, ale byl velmi vhodné a 19 o5

vCasné vyrteSen.

Ne, nikdy jsem problémy s dealerem nemél. 45 59

Celkem 76 100

Zdroj: vlastni, 2018

Graf 9: Problém se sluzbami dealera
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Uz mél ne¢kdy klient problém se sluzbami, které mu byly poskytnuty? Negativné
reagovalo 45 osob (59 %). Respondenti uvedli, Ze nikdy nem¢l problémy s dealerem.
Drobnou potiz zazilo 19 respondenti (25 %), ale situace byla vhodné a v€asné vyfesena.
P&t zakazniki mélo Spatnou zkuSenost se sluzbami autocentra, ale byly vyfeSeny, ne v§ak
za cenu dle jejich predstav. 7 respondenti (9 %) oznacilo komunikaci se zastupci
spolecnosti jako velmi obtiznou. Tito respondenti se vyjadfili, Ze béhem obchodniho

styku vznikla fada problémi.
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Otazka ¢. 10: Pro¢ jste si vybral autorizovaného dealera Honda a nikoliv jiny servis?

(mozZné zvolit vice odpovédi)

Tabulka 10: Dtuvod volby dealera

Odpovédi Absolutni Relativni
cetnost cetnost (%)

Je vzdalenostné blizko a ceny sluzeb jsou dostupné. 18 24

Je tam velmi profesionalni personal. 30 39

Zakaznik je zajima. 21 28

Cas objednani a uskute¢néni servisu je vyborny. 12 16

Velmi spokojen s dealerem 50 66

Zdroj: vlastni, 2018

Graf 10: Dtuvod volby dealera
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Divod volby dealera je jedna z informaci, které jsou pro poskytovatele sluzeb ¢i zbozi
dulezité. Ptali jsme se respondentd, pro¢ si vybral Autocentrum Bek a nikoliv jiny servis.
V ramci otazky bylo klientovi umoznéno zvolit vice odpovédi najednou. Nejvyssi vyskyt
zaznamenala odpovéd’ ,,jsem stimto dealerem velmi spokojen® u 50 respondentt
(66 %). Druha nejcastéji uvedena volba byla u 30 tucastnikll Setfeni spokojenost
S personalem, ktery je zdkazniky vniman jako velmi profesionalni (39 %). Zajem o
zakaznika oznaCilo 21 oslovenych respondentt (28 %), spokojenost se vzdalenosti

prodejny a servisu nebo s cenami sluzeb zvolilo 18 zakazniki (24 %). Nejméné byla
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0znacena varianta ¢asu objednani a uskute¢néni servisu, ktery je hodnocen jako vyborny.

Tuto moznost vybralo 12 Gc¢astnikt vyzkumu (16 %).

Otazka ¢. 11: Byl(a) jste nasledné kontaktovan(a) za ucelem zjisténi, zda byl servis

proveden k Vasi spokojenosti?

Tabulka 11: Ziskani zpétné vazby zakaznika ze strany servisu

Odpovédi Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)
Ano 37 49
Ne 30 39
Nevim 9 12
Celkem 76 100

Zdroj: vlastni, 2018

Graf 11: Ziskani zpétné vazby zakaznika ze strany servisu
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Kazdého podnikatele by méla zcela pfirozené zajimat zpétna vazba od zdkaznika
V ramci zjisténi spokojenosti s poskytnutou sluzbou. Dotazovali jsme se tedy, zda byl
Klient nasledné kontaktovan za ucelem zjisténi, zda byl servis proveden k jejich
spokojenosti. Odpoveéd’ ,,ano* zvolilo 37 respondenti (49 %). Zjisténi spokojenosti ze
strany zakaznika nepotvrdilo 30 osob (39 %). Zbyli zékaznici, tj. 9, jiz nevi, zda

k takovému zajmu o zpétnou vazbu doslo.
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Otazka ¢. 12: S jakou pravdépodobnosti sviij viiz v budoucnu znovu pristavite

k servisu?

Tabulka 12: Vyuziti Autocentra Bek v budoucnu

Odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)
Ano 65 86

Spise ano 3 4

Nevim 8 10

Celkem 76 100

Zdroj: vlastni, 2018

Graf 12: Vyuziti Autocentra Bek v budoucnu
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Je dulezité pracovat na pondkupnim chovani klienti novych ¢i stavajicich. Proto jsme
dotaz orientovali na uréeni pravdépodobnosti, zda sviij viiz v budoucnu znovu zakaznik
pfistavi k servisu pravé v autocentru. 86 % oslovenych zakazniku, tj. 65 Gcastnikt
Setfeni, se domniva, Ze s velkou pravdépodobnosti vyuZiji sluzby Autocentra Bek.
Zna¢né nizsi troven zvolilo tii klienti 4 % dotazovanych. Zbylych 8 zakazniki nedokaze

svoje budouci rozhodnuti charakterizovat.
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Otazka €. 13: S jakou pravdépodobnosti zakoupite novy viiz u tohoto dealera?

Tabulka 13: Pravdépodobnost zakoupeni vozu u dealera

Odpovédi Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)
Ano 43 57
Spise ano 14 19
Nevim 19 24
Celkem 76 100

Zdroj: vlastni, 2018

Graf 13: Pravdépodobnost zakoupeni vozu u dealera
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Posledni uzaviena otazka byla zaméfena na pravdépodobnost, ze zakaznik zakoupi

novy vuz u dealera Autocentrum Bek. 57 % respondentii (43 oslovenych) se domniva, ze

novy viz pravdépodobné v Autocentru Bek zakoupi. 19 respondentti (24 %) nedokaze

své ponakupni chovani odhadnout. Zbylych 14 respondentt (19 %) uvadi, Ze novy viiz

Vv této spolec¢nosti nakoupi s malou pravdépodobnosti.

Otazka €. 14: Je tu néco, co byste rad(a) sdélil(a) svému dealerovi nebo spole¢nosti

Honda?

Jedind oteviena otazka umoznila respondentim uvést sdéleni dealerovi nebo

spolecnosti Honda. V reakcich deviti respondenti se objevila fada velmi povzbudivych

vzkazu jako ,,jste jednicky , ,, délate to dobre, jen tak dal*, ,, profesionalita, vstricnost*,

,,mam to tady rdd, hlavné to korektni jednani*, ale 1 nékolik vytek. Kuptikladu , oprava

trvala mesic*, ,, drahé dily“, lepsi misto pro zakazniky “.
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4.3 Vyhodnoceni Setieni

Paklize vyhodnotim vysledky Setieni, které bylo provedeno se stavajicimi zakazniky
Autocentra Bek v Usti nad Labem, rozdélime je na data jednoznatné pozitivni
a negativni. Deskripce zjiSténych dat je diferenciovana na zaklad¢ nejvyssich ziskanych
hodnot u jednotlivych odpovédi.

Hlavni osobou je stavajici zakaznik, ktery ma dobré zkusenosti s dealerem Honda, je
objednan bez jakykoliv komplikaci a v¢as pfijat. Vyhovuje mu zptisob domluvy, protoze
zastupce dealera je vniman jako velmi piijemny a flexibilni zaméstnanec, ktery je ochoten
vyjit zakaznikovi vstiic. Komunikace mezi zadkaznikem a picjimacim technikem je
jednoduchd, srozumitelnd. Pfejimaci technik vyzvedava auto do par minut, vysveétli
servisni tikony, odhadne naklady a ¢as vraceni vozu je dle jeho ptedstav. S vysvétlenim
podminek je zdkaznik spokojeny, jelikoz mu rozumi. Na zékladé uvedenych pozitiv
zakaznik s vysokou pravdépodobnosti v budoucnu znovu piistavi k servisu pravé
v Autocentrum Bek.

S jakymi negativy se Autocentrum Bek z pohledu jeho stavajiciho zakaznika potyka?
Zakaznik neni pfili§ spokojen s odhadem ceny, kterou piejimaci technik poskytne, tak ani
vyslednymi cenami poskytnutého servisu sluzeb. Velké odchylky od naprosté
spokojenosti klient vnimad u casu objedndni a uskutecnéni servisu. Nedostatky vidi
u splnéni servisnich pozadavku jako je provedeni servisu a rychlosti vraceni vozidla.
Dalsi vyznamnou bariérou, kterou zékaznik vnima, je vzdalenost prostor dealera, jehoz
préci jako profesiondlni oznacilo pouhd tfetina. Zajem o stavajiciho zdkaznika pocitilo
taktéz velmi malé mnozstvi klientti 28 % respondentid. Jako negativni prvek vnimam
| fakt, Ze témé&f polovina respondentd mélo drobné potize s dealerem, které vSak byly
v€asné vyfeSeny. Vyznamné je i zjiSténi, Zze vice nez polovina stavajicich zakaznikt
nebyla oslovena pro ziskani informaci o jejich spokojenosti po vyuziti sluzeb autocentra.
Toto mize byt i pficina, pro¢ vysokou pravdépodobnost ndkupu nového vozu oznacilo

pouze 57 % oslovenych osob.
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4.4 Navrhy ke zlepSeni

V ramci konceptd mozného teSeni potizi, které vyvstaly z dotaznikového Setfeni se

stavajicimi zékazniky, 1ze rozd¢lit navrhy na oblasti:
1. Cena odhadni a skute¢na
2. Cas objednani a uskutenéni servisu
3. Vzdélenost prostor a umisténi

4. Zajem o zakaznika

vvvvvv

Cena patii mezi nejdulezitéjsi faktory uspéSnosti spole¢né s kvalitou. Pravé
odhadovana cena a jeji vysledna podoba za poskytnuty servis byla jedna z uvedenych
problematik ze strany stavajiciho zakaznika. Domnivame se, ze tuto potiz nelze z hlediska
financi zcela odstranit. Nastrojem, ktery by mohl tento problém zmirnit, je presnéjsi
kalkulace ceny za opravu, a to pted jejim zahajenim. Druhym krokem, ktery vnimame
jako prospésny a ktery je v soucasnosti zaméstnanci vykondvan, je poskytnuti informaci
zakaznikovi o cen¢ V pritbé¢hu opravy ¢i snaha o zajiSténi levnéjS$iho autodilu na ukor
¢asu. Posledni moznou variantou, jak predchazet prohlubovani nespokojenosti zdkaznika
Z hlediska uvedené ceny pied provedenym servisem a skute¢né ceny, je umoznéni
Klientovi vybrat dil v neoriginalnim provedeni (tzv. aftermarket).

DalSim faktorem, ktery negativné determinuje spokojenost stavajicich zakaznikl
Autocentra Bek, je ¢as objednani a uskute¢néni servisu. I pies to, ze v tuto chvili ma
zminovany podnik obsazena vsechna pracovisté pro vykonavani mechanické ¢innosti,
predpoklada se, ze v budoucnu se stav bude zlepSovat. Tento posun by mohl vzniknout
diky zavedeni smén, a tak by doslo i k prodlouZeni pracovni doby Autocentra. Tento
pocitovany nedostatek by mohl byt odstranén zavedenim pracovnich sobot.

Problematika vzdalenosti prostor dealera se pfirozené tyka téch zakazniku, ktefi
pochézeji ze vzdalengjsich mést, nez je Usti nad Labem, kde autocentrum piisobi. Reseni
Vv tomto piipadé neexistuje, jelikoz neni v budoucich planech spolecnosti jeji rozsifeni do
jinych lokalit. Dale s touto bariérou souvisi i pfijezdova cesta. Paklize klient chce piijet
svozem do autocentra a piijizdi ze sméru od Prahy, je nucen do nékolika odboceni
(kuptikladu na benzinovou pumpu pod autocentrem), aby se pohodlné do mista servisu

dostal. Pokud zékaznik neni mistni nebo se pfili§ nevyzna v komunikacich mésta, dojede
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do velmi vzdalenych mist, aby se mohl otocit a vratit se k cesté do autocentra. Je tedy
nutné se vSech klientd dotazovat, zda méli potize pii dosazeni cile cesty a pfipadné
poradit. Vyjma osobni zkuSenosti je dulezité na webové stranky ¢i Facebook umistit
mapu s vysvétlivkami pro zjednoduseni pfistupu k servisu a kontakt na osobu, ktera by
cestu vysvétlila ptipadné i telefonicky.

Vyraznym nedostatkem Autocentra Bek je absentujici zajem o stavajiciho zakaznika
z pohledu ziskavani informaci po vyuziti sluzeb. Jak bylo uvedeno v kapitole 3,
Autocentrum Bek doposud nevytvofilo Zadny test spokojenosti. Zpétna vazba piichazi
pouze na zakladé zajmu spoleénosti Honda Ceska republika, ktera oslovuje své klienty
prostfednictvim zkoumané spolecnosti. Pro vyzkum vyuziva standardizovany dotaznik
v podob¢ elektronického archu, ktery je zaslan na e-mail zakaznikiim. Tuto moznost
ziskavani zpétné vazby by mélo centrum také vyuzit. Variantou je 1 pravidelna
telefonicka komunikace po vyuziti sluzeb a ziskani tak informaci o spokojenosti od
klienta nebo realizace dotazovani Vv papirové podobé pifimo na pracovisti. Je tedy nutné
vytvorFit vlastni test spokojenosti a shromazd’ovat data o tomto jevu. Jen tak mize své
poskytované sluzby a vSe s autocentrem spolecné vice pfiblizit svému klientovi.

Obdobné feseni vnimame i u problematiky drobnych potizi s dealerem nebo malym
zastoupenim zakaznik, kteti by si u dealera Autocentra Bek v budoucnosti zakoupili
automobil. Jako doporuceni mize byt vnimano zajisténi zkusebni jizdy nebo zapijceni
novych vozi. Jako dulezité chapeme rozsitovani reklamy v masmédiich regionalniho
charakteru jako jsou radiové stanice (Fajn radio, Hitradio apod.), televize (Regionalni
televize Ustecko) ¢ noviny (Ustecky denik, Zit Usti, Méstské noviny apod.). Nelze
opomenout Facebook, prostfednictvim kterého 1ze rozsifit povédomi o autocentru diky
soutézim, vtipnym piilohdm ¢i jiné form& vyZadované pozornosti ze strany pratelim

profilu spole¢nosti, nebo Instagram a nahravani profesionalné nafocenych snimk.
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ZAVER

Bakalafska prace byla zamétfena na analyzu spokojenosti stavajicich zakazniku
Autocentrum Bek, na kterou jsme se orientovali z osobnich duvodu, jelikoz autor prace
je v této firmé zaméstnan jako vedouci servisu.

V této kvalifikacni praci jsme si zadali hlavni cil, a to provést analyzu spokojenosti
stavajicich zdkaznikd ve vybrané spolecnosti. Tento cil byl doplnén tfemi dil¢imi cili.

Prvnim diléim cilem bylo zjistit potiZe spojené s poskytovanymi sluzbami. Tento
dil¢i cil byl splnén. Bylo zjisténo, ze zkoumany podnik Autocentrum Bek se potyka
s fadou potizi, které stavajici zdkaznik vnima. Ten neni spokojen pfedevs§im se Ctyimi
sekcemi, a to s oblasti ¢. 1: cenou odhadni a skute¢nou (S cenou za poskytnuty servis neni
spokojeno 36 % respondentt), ¢. 2. ¢asem objednani a uskute¢néni servisu (ten
nevyhovuje 16 % respondentt), ¢. 3. vzdalenosti prostor a umisténim (na tento aspekt
negativné reagovalo 6 % respondenti) a €. 4. zajmu o zakaznika (nedostatky klient vnima
v profesionalit¢ zaméstnanci centra, a to piedev§im v oblasti zajmu o n& ajeho
zkuSenosti s vyuzitim sluzeb. Témét polovina respondentii méla drobné potize

s dealerem, které vSak byly v¢asné vyieseny.).

Druhym dilé¢im cilem bylo definovat diivod volby zakaznika pro vyuzivani sluzeb
centra Nejcastéji uvedeny divod volby dealera Hondy byla obecné spokojenost s timto
poskytovatelem sluzeb 66 % respondentii a S profesiondlnim persondlem
39 % respondentd. Daéle klient uvedl, Ze divodem volby je zdjem o zdkaznika
28 % respondentli, vzdalenost prodejny a servisu nebo vySe ceny sluzeb
24 % respondentt. Tyto pfiCiny vSak v priméru oznacila pouze Ctvrtina respondentt.
Nejméné byla oznacena varianta ¢asu objednani a uskutecnéni servisu. Tu oznacilo pouze
16 % oslovenych respondent.

Tretim dil¢im cilem bylo zjistit zajem zakaznika o poskytované sluzby v budoucnu.
86 % stavajicich zakazniki se domniva, Ze s velkou pravdépodobnosti vyuziji sluzby
Autocentra Bek, avsak novy viiz si u tohoto dealera zakoupi jen 57 % zakaznikd.

V teoretické ¢asti jsme se orientovali na charakteristiku zakaznika, jeho elementarni
klasifikaci, rozvijeni, loajalitu a komunikaci s nim. V druhé kapitole jsme se zaméfili na
spokojenost v obecné roving, na kvalitu sluzeb a chovani zakaznika po vyuziti sluzeb.

Soucasti tohoto segmentu bylo méfeni spokojenosti. Tieti kapitola se vénovala zkoumané
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spolecnosti Autocentrum Bek, jeji historii a zédkazniklim tohoto soukromého podniku
zamé&fené¢ho na prodej a servis vozi vybranych znacek jako je Honda a Subaru.

V empirické ¢asti  jsme provedli kvantitativni vyzkum prostiednictvim
standardizovaného dotazniku se 14 otdzkami uzavieného a oteviené¢ho charakteru.
Oslovili jsme 76 stavajicich zakaznik( autocentra. Otazky charakterizujici respondenta
(kuptikladu z hlediska pohlavni, véku, nejvyssiho dosazené¢ho vzdélani ¢i mista trvalého
bydlisté) nebyly kvili irelevantnosti pokladany. Jednalo se o typy klientl, ktefi
opakovan¢ vyuzivaji sluzby autocentra. Dale jsme ziskali data pro jejich analyzu,
vyhodnoceni a vytvofili navrhy feSeni problematickych faktorti determinujici
spokojenost zakaznika.

Na zaklad¢ provedeného dotaznikového Setfeni byly zjiStény vySe uvedené
skute¢nosti v oblasti cenové politiky (odhadovana versus skutecné cena za poskytnuty
servis), ¢asu objednani a délky realizace servisu, vzdalenosti autocentra a jeho umisténi,
zajmu 0 stavajiciho zékaznika. Dle této analyzy spokojenosti a zjisténi, ktera vyvstala,
byly vytvofeny navrhy uvedené v podkapitole 4.4, které budou nasledné piedany vedeni
spole¢nosti a na spolecné porad€ vSech zaméstnanct diskutovany.

Pokud by byl management autocentra piistupny ke zménam a ty by byly postupné
zavedeny, bylo by pro podnikatelsky subjekt vyznamné si ovéfit jejich efektivnost. Proto
téma vnimame jako vhodné pro detailn€j$i zaméfeni prostfednictvim vyzkumu
v diplomové praci. Ta by se zaméfila na tvorbu hodnoticiho dotazniku a nasledné
analyzy, prostfednictvim které by se verifikovala Uroven spokojenosti stavajicich

zakaznik.
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Priloha A - Dotaznik

o0 o A

L

DOTAZNIK
SPOKOJENOST STAVAJICIH ZAKAZNIKU AUTOCENTRUM BEK

Ohodnot’te prosim miru spokojenosti se svymi nedavnymi servisnimi zkusenostmi u
dealera?

Spokojen(a), byl(a) jsem objednan(a) bez jakykoliv komplikaci, v¢as ptijat(a)

Spise spokojen(a), byl(a) jsem objednan(a) bez jakykoliv komplikaci, ale velmi pozdé
piijat(a)

Spise nespokojen(a), objednani bylo docela komplikované a cas pro me nevhodny
Nespokojen(a), nebyl(a) jsem spokojen s ni¢im — komunikace nepfijemna, tak mi byl
navrhnut zcela nevhodny cas, opakované jsem se nedovolal(a).

Vyhovoval Vam zpiuisob sjednani schiizky u dealera?

Vyhovoval, zastupce dealera byl velmi piijemny a flexibilni, byl ochoten mi vyjit
vstfic.

Spise vyhovoval, zastupce dealera nebyl ptili§ komunikativni, ale vySel mi vstfic.
Spise nevyhovoval, zastupce dealera jsem ziejmé vyrusil(a), ale objednal(a) jsem se.
Nevyhovoval.

Byla komunikace s pirejimacim technikem jednoducha?

Ano, ptejimaci technik si vyzvedl auto do par minut, vysvétlil mi servisni ukony,
odhadl naklady a ¢as vraceni vozu.

Spise ano, ptejimaci technik mne nechal ¢ekat, ale vSe vysvétlil mi vSe vcetné odhadu
nakladi a casu.

Spise ne, prejimaci technik mne nechal ¢ekat, jeho vysvétleni provedenych tikonti
nebylo pfili§ srozumitelné, financni a ¢asovy odhad byl poskytnut.

Ne, ptejimaci technik mne nechal dlouho ¢ekat, nedostal(a) jsem Zadné vysvétleni a
finan¢ni a Casovy odhad neodpovidal realit¢.

Jak jste byl(a) potéSen s provedenim servisu, rychlosti vraceni?

Potésen(a), servis byl proveden v¢asné, viiz byl vracen rychle.

SpiSe potésen(a), na servis jsem musel(a) pockat.

Spise nepotésen(a), musel(a) jsem dlouho cekat na servis a vraceni vozu.
Nepotésen(a), servis ani vraceni automobilu nebylo dle dohody, cena byla vyrazné
vys§i, dealer ani pfejimaci technik skutecnou cenu nevysvétlil.

Odpovidala platba za provedeny servis?

Ano, cena odpovidd odhadu, ktera byla zaplacena na misté

SpiSe ano, cena se vyrazné nezmenila proti odhadu piejimaciho technika, platba
probé&hla bez problému.
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SpiSe ne, cena ne zcela odpovidala ptivodné dohodnuté cené.
Ne, cena byla vyrazné€ vyssi, dealer ani pfejimaci technik skute¢nou cenu nevysvétlil.

Vysvétlil Vam piejimaci technik servis provedeny na Vasem voze?
Ano, vysvétlil mi v§e, vSemu jsem porozumél(a).

SpiSe ano, vysvétlil mi vSe, néco nebylo pfili§ srozumitelné.

SpisSe ne, ptili§ mi toho netekl a viiz rovnou predal.

Ne, pouze mi viz piedal, na vysvétlovani nemél Cas.

Jak jste byl(a) spokojen(a) se schopnosti dealera splnit Vase servisni pozadavky?
Spokojen(a), veskeré pozadavky byly splnény rychle a za odpovidajici cenu.

Spise spokojen(a), pozadavky byly splnény, ale ndhradni dily pomérné drahé.

Spise nespokojen(a), na nahradni dily se ¢ekalo pftili§ dlouho, cena za n€ nebyla pfili§
dostupna.

Nespokojen(a), dealer pozadavky nesplnil ani z ¢asti.

Jaky mate nazor na vzdalenost prostorii dealera?

Prostory jsou blizko, snadno pfistupné, provozni doba odpovidajici.

Prostory jsou pro mne osobn¢ vzdalené, ale provozni doba mi vyhovuje.

Prostory jsou velmi vzdalené a provozni doba by mohla byt delsi.

Velmi nevhodné umisténi servisu a prodejny, malo mist na parkovani a velmi kratka
provozni doba.

Uz jste nékdy mél(a) problém se sluzbami, které Vam byly zajiStény?
Ano, fesil(a) jsem s nim fadu problémi a komunikace byla velmi obtiZna.
Spise ano, problémy se vyskytly, ale byly vyfesen, ne v§ak dle mych predstav.
Spise ne, problém vznikl, ale byl velmi vhodné a v€asné vytesen.

Ne, nikdy jsem problémy s dealerem nemél.

. Proc€ jste si vybral autorizovaného dealera Honda a nikoliv jiny servis? (moZné

zvolit vice odpovédi)

Jsem s timto dealerem velmi spokojen.

Je vzdélenostné blizko a ceny sluzeb jsou dostupné.
Je tam velmi profesiondlni personal.

Zakaznik je zajima.

Cas objednani a uskute¢néni servisu je vyborny.

Byl(a) jste nasledné kontaktovan(a) za icelem zjiSténi, zda byl servis proveden k
Vasi spokojenosti?

Ano

Ne

Nevim



12. S jakou pravdépodobnosti sviij viiz v budoucnu znovu pfistavite k servisu?
a. S velkou pravdépodobnosti

b. S malou pravdépodobnosti

c. Nevim

13. S jakou pravdépodobnosti zakoupite novy viiz u tohoto dealera?
a. S velkou pravdépodobnosti

b. S malou pravdépodobnosti

c. Nevim

14. Je tu néco, co byste rad(a) sdélil(a) svému dealerovi nebo spole¢nosti Honda?



Piiloha B: Vyhlediavani Autocentrum Bek

Autocentrum BEK - Dodavatel vozil Skoda, Seat, Mazda a Honda
www.autobek.cz/ v B .
Autocentrum BEK - prodejce a dodavatel kvaltinich vozi Skoda, Seat, Mazda a Honda v Usti nad
Labem.

AUTOCENTRUM BEK, spol. s r.o. (Usti nad Labem-centrum) « Firmy.cz
hitps:fiwww. firmy._cz/detail/ 17894 3-autocentrum-bek-usti-nad-labem-centrum_htmi «

Aktudini ovéfené informace: adresa, telefon, e-mail a oteviraci hodiny AUTOCENTRUM BEK, spol. s
ro., Usti nad Labem-centrum. Telefon: 733 733

AUTOCENTRUM BEK, spol. s r.o. (Usti nad Labem-centrum) » Firmy.cz
https:/iwww.firmy.cz/detail’2481148-autocentrum-bek-usti-nad-labem-centrum.html ~

Aktualni ovéfené informace: adresa, telefon, e-mail a provozni hodiny AUTOCENTRUM BEK, spol. s
ro., Usti nad Labem-centrum. Telefon: 777 300 .

Autocentrum BEK spol. s r.o. - Sauto.cz

hitps:/iwww. sauto_cz/detail-prodejce/autocentrum-bek-spol-s-ro/916 ~

Autocentrum BEK spol. s r.o. - Autorizovany prodej vozl Honda. Autorizovany servis vozl Honda a
Subaru_ Autobazar Servis vozi Skoda

Autocentrum BEK, Usti nad Labem - inzerce autobazaru na Cars.cz
www.cars.cz » autobazary autosalony > Ceska republika » Ustecky kraj » Usti nad Labem ~
Detail autosalonu: Autocentrum BEK, Usti nad Labem, Honda, informace o prodeici, oteviraci deba

Autocentrum BEK s.r.o. - AutoSoft.cz
www.eautobazar.con/aulobazarbek/index_new.php ~

A um BEK s.r.0. prodejce voz( HONDA a MAZDA, Hyundai, servis vozi SKODA a
zahradni techniky HONDA

AUTOCENTRUM BEK, spol. s ro
hitps:/iwww.zivefirmy cz/autocentrum-bek_f15162 v .
AUTOCENTRUM BEK , spol. s r.o., Dobéticka 3346/2 Usti nad Labem,40001 Usti nad Labem 1

Autobazar BEK Usti nad Labem
www aulobazarbek.cz/ ¥
koda autocentrum bek prodejna vozi $koda usti nad labem

Autocentrum BEK s.r.o. | autobazar.cz
www autobazar cz/vizitkafautobazarbek/ =

autobazar, prodsjce vozit HONDA a MAZDA, Hyundai, servis vozii SKODA a zahradni techniky HONDA

Po-Pa 8:00-17:00 So 9:00-12:00

Autocentrum BEK - Hlavni stranka | Facebook

nitps:/ics-cz.facebook.com » Mista » Usti nad Labem > Profesionaini sluzby v

% J* Hodnoceni: 4,1 - 15 hlasd

15 hodnoceni z Autocentrum BEK _Jako fanouiek Mazdy a zejména MX 5 velké podékovani za
zapljéeni MX 5 ND . Martin Podrabsk ..* Usti nad Labem.

Zdroj: google.com, 2019
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