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Souhrn

Tématem diplomové prace je Zzivotni cyklus zékaznika a jeho implementace do
marketingové komunikace firmy AUTO GRAL s.r.o. Cilem diplomové prace je pomoci
dotaznikového Setieni popsat vyvoj potieb a spokojenosti v zavislosti na tom, V jaké
fazi zivotniho cyklu se zakaznik nachazi ve firmé AUTO GRAL s.r.o. a navrhnout
zlepSeni pro jednotlivé faze zivotniho cyklu zakaznika a jejich implementace do
marketingové komunikace firmy. Toto dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi ¢ervence
2013. Diplomova prace je rozdélena na tii Casti — teoretickou, metodologickou a
analytickou/praktickou. V teoretické ¢asti prace je prostiednictvim literarni reSerSe
zpracovan prehled informaci tykajici se zivotniho cyklu zakaznika. V metodologické
¢asti prace je vytvorena metodika, kterd umoznila splnit cil prace. Analyticko/prakticka
¢ast prace je rozdélena do tii casti, podle Zivotniho cyklu zdkaznika. Jednd se o
potenciadlni zdkazniky, nové zdkazniky a stdvajici zédkazniky. Na tyto Zivotni cykly
zakaznikli byly sméfovany 1 otdzky ve tfech rtznych dotaznicich. Odpovéedi
jednotlivych zékaznikl jsou zpracovany do sloupcovych grafii a zavérem prace jsou

shrnuta zjiSténi vyplyvajici z dotaznikového Setfeni a narhnuta feSeni na zlepSeni.
Summary

The topic of this diploma work is the life cycle of the customer and its implementation
to marketing communications in to the company AUTO GRAL Ltd. The aim of this
diploma work is to use the survey to describe needs and satisfaction. This survey
covered the period July 2013. The diploma work is divided into three parts - theoretical,
methodological and analytical / practical. The theoretical part has literature summary of
informations about customer lifecycle. The methodological part of the diploma work is
creating a methodology that would help to reach main goals of diploma work.
Analytical / practical part is divided into three parts according to customer lifecycle.
These parts are potential customers, new customers and existing customers. In the end

of diploma work is recommend solutions and improvements.
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1 Uvod

Nazev diplomové prace je Zivotni cyklus zékaznika a navrh jeho implementace do
marketingové komunikace ve firmé AUTO GRAL s.r.o. Divodem vybéru tohoto tématu bylo
ziskani teoretickych i praktickych znalosti ve vyvoji zivotniho cyklu zédkaznika. Tento pohled
na ménici se potieby zakaznika v zavislosti na tom, Vjakém zivotnim cyklu se nachazi,
umoznuje firm¢ reagovat a cilené zaméfovat své aktivity. Tato diplomova prace se zabyva

tremi zivotnimi fazemi zakaznika — potencialni zékaznik, novy zdkaznik a stavajici zékaznik.

Cilem diplomové prace je pomoci dotaznikového Setfeni popsat vyvoj potieb a spokojenosti
v zavislosti na tom, V jaké fazi Zivotniho cyklu se zakaznik nachazi ve firmé AUTO GRAL
S.r.0., a navrhnout zlepSeni pro jednotlivé faze zivotniho cyklu zakaznika a jejich
implementace do marketingové komunikace firmy. Toto dotaznikové Setfeni probihalo
v obdobi c¢ervence 2013. Diplomova prace je rozdélena na t¥i casti — teoretickou,

metodologickou a analytickou/praktickou.

V teoretické Casti je pomoci literarni reSerSe zpracovan zivotni cyklus zékaznika. Tento
cyklus je rozdélen do Sesti fazi a kazda faze je podrobné rozebréna. Jedna se o faze trh,
podezieli, potencidlni zakaznik, novy zdkaznik, vazany zédkaznik a ztraceny zékaznik. Kazda

faze je specificka svym odliSnym pfistupem k zédkaznikovi.

V metodologické Casti je vytvofena metodika, kterd umozni splnéni cile diplomové préce.
Cilem prace je pomoci dotaznikového Setfeni popsat vyvoj potieb a spokojenosti v zavislosti
na tom, vjaké fizi zivotniho cyklu se zdkaznik nachazi ve firmé AUTO GRAL sr.o., a

vyhodnotit ziskana data.

Analyticka/praktickd ¢ast prace zacina podkapitolou, kterd se s ohledem na téma diplomové
prace, zabyva firmou BMW. Jsou zde popsany nartstajici prodeje této znadky v Ceské
republice a také jeji vzrustajici obliba. Dale praktickd ¢ast pokracuje predstavenim firmy

AUTO GRAL s.r.0., jeji historie a vyvoje. Cel4 prakticka &ast je rozdélena do tii ¢asti, podle
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zivotniho cyklu zakaznika. Jedna se o potencialni zakazniky, nové zdkazniky a stavajici
zékazniky. Na tyto zivotni cykly zékaznik byly sméfovany i otdzky ve tfech riznych
dotaznicich. Dotazniky mély nékteré otdzky shodné, ty slouzily k porovndni odpovédi
v riiznych stadiich zZivotniho cyklu zakaznika a nékteré odlisné, specifické pro konkrétni
zivotni cyklus zakaznika. Odpovédi byly vyhodnoceny pomoci frekvencnich tabulek a kazda
odpovéd byla okomentovana zvlast. Na konci analytické/praktické casti byla shrnuty
poznatky vyplyvajici z dotaznikového Setfeni a navrhnuta zlepSeni v zavislosti na tom,

Vv jakém Zivotnim cyklu se zdkaznik nachazi.
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2 Teoreticka Cast

Teoreticka ¢ast prace je rozdélena do Sesti ¢asti, podle poctu zivotnich cykla zadkaznika. Jedna
se o faze trh, podezieli, potencidlni zédkaznik, novy zdkaznik, vazany zakaznik a ztraceny
zékaznik. Kazda cast je dopodrobna rozebrdna a nejvice prostoru je vénovano vazanému
zakaznikovi, kde je popsana strategic CRM. Informace ziskané v teoretické ¢asti prace byly

vyuzity k sestaveni praktické ¢asti prace a samotného dotazniku.

2.1 Zivotni cyklus zakaznika

Dle Cichovského (2011) se Zivotni cyklus zakaznika da rozdélit do tfi fazi. Prvni faze se
zabyva fizenim vztahu se zakaznikem, druha faze se zabyva jeho preferencemi z hlediska

populaéniho starnuti a tieti faze se zabyva zakaznikem z pohledu jeho vztahu k technologiim.
Dle Cichovského (2011) &lovék jako konzument hodnot vystupuje v rolich:

- potencialniho zakaznika;
- kupujiciho;

- opakované kupujiciho;

- klicového zakaznika;

- spotiebitele;

- uzivatele.

Dle prezentace firmy Ogilvy (2012) mé Zivotni cyklus zdkaznika Sest fazi, pficemz jsou
nez ostatni. Dle prezentace mliZzeme zakazniky ovliviiovat ve vSech fazich a zménit jejich
chovani tak, aby byli vazani ke znacce 1 k produktu. Dle Ogilvy (2012) ma Zivotni cyklus
zékaznika tyto faze: trh, podeziely, potencidlni zdkaznik, zakaznik, vdzany zakaznik a

ztraceny zékaznik. Tato diplomova préce z téchto fazi bude vychazet.

Vysoka skola ekonomie a managementu
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2.2 Prvnifaze: Trh

Dle prezentace firmy Ogilvy (2012) se jedna o obrovsky pocet nakupujicich, ktefi se mohou
zajimat o znaCku, a ktefi si kni mohou vybudovat trvaly vztah. Proto je nutné trh
segmentovat, coz je rozClenéni trhu na mensi podrobné casti, které spojuji zakazniky
s ur¢itymi typickymi vlastnostmi. Vyznam segmentace trhu spocivd v uvedeni do souladu
nabidku vyrobce a pozadavky zakaznikli. Pomoci segmentace se prizptisobuji marketingové
aktivity organizace jednotlivym skupindm zékaznikl, které jsou charakteristick¢é svymi
potfebami a ndkupnim chovanim. Diky tomu organizace ziskd optimalni portfolio svych

zékazniku.

2.2.1 Segmentace trhu
Segmentace trhu dle Kellera (2007) zahrnuje nasledujici kroky:

- pruzkum trhu - vytvaieji se segmentaéni kritéria;

- profilovani segmenti — zékaznici jsou rozd€leni podle segmentacnich kritérii do
relativné homogennich skupin;

- vybér silového segmentu - organizace si zvoli ten segment trhu, na kterém ma pro ni

smysl| operovat.
Dle Kellera (2007) jsou vyhody segmentace trhu:

- uspokojeni potieb zakazniki;
- efektivngjsi stimulace a distribuce vyrobkd;
- ptizplsobivost vyrobki zakaznikovi,

- ziskani konkuren¢ni vyhody;

N 24
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Dle Kotlera (2007) jsou kritéria segmentace:

- geograficka — zakaznici jsou rozdéleni podle svého prostorového rozmisténi;

- demograficka - zakaznici se dé€li podle véku, pohlavi, etnika, nabozenstvi, atd.;

- psychologicka - zdkaznici se déli podle psychologického profilu (Zivotni zajmy,
postoje);

- chovani spotiebitele.

Dle Kotlera (2007) Ize trhy charakterizovat jejich trzni dynamikou a tim, jak snadno na né

mohou zakaznici vstupovat a odchazet z nich:

- permanentné obsazené trhy: Jednou zakaznik, vzdy zakaznik (pecovatelské domy);
- trhy casteéné podchycenosti: Po kazdém obdobi mtze dochézet k ztratam zakaznik
(telefon, kabelova televize);

- trhy zakaznické migrace: Zakaznici mohou odchazet a vracet se (zasilkova sluzba).

Obrazek na segmentaci trhu je uvedena v piiloze 1.

2.2.2 Segmentace zakaznikl

Kumar (2008) uvadi, Ze zdkaznici na jednom trhu maji zfidkakdy stejné potieby a ocekavani.
Dle autora pro odkryti jednotlivych segmentti, do kterych se daji zdkaznici rozdélit,
identifikuje proces segmentace proménné, jejichZ hodnoty se budou maximalné liSit mezi

segmenty navzajem, a naopak minimalné odliSovat v ramci jednoho segmentu.

Kozel (2011) uvadi, ze dobra znalost zdkaznikd, jejich potieb a pozadavkill a clenéni podle

shodnych kritérii, je zakladnim kamenem prace se zakaznickou databazi.

Kumar (2008) uvadi, ze kreativni segmentace mtize spolecnosti pomoci pfiblizit se svym
zékaznikiim vytvorenim pftislusné se odliSujiciho marketingového mixu pro kazdy segment.

Dle Kozla (2011) je implementace kvalitni marketingové strategie dulezitym Ukolem firem.
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Jak autor déle uvadi, marketing se stava lepsi diky presné segmentaci a predikovani chovani

jednotlivych segmenti.

Dle Kozla (2011) zména pfistupu k zdkaznikovi v souCasnosti zahrnuje i novou koncepci
segmentace tzv. ,,one-t0-one“ marketing, tedy individualni segmentace. Dle autora byva

prakticky uplatiiovéana vici tzv. ,,klicovym zdkaznikim®.

Kumara (2008) déle uvadi, ze je maximalni mirou segmentace z pohledu zékaznika hromadna
kustomizace, kdy kazdy zdkaznik tvoii samostatny segment. Mnoho spole¢nosti dle autora
ptineslo zavedeni flexibilnich vyrobnich systém, rychle reagujicich dodavatelskych fetézct,

coz jim pomohlo piiblizit se idealim hromadné kustomizace.

Proménnych, které pfichazeji pii segmentaci v uvahu, je celd fada. Dle Kumara (2008) lze

nahliZet na zédkazniky rGzn¢, ale uchopitelné segmenty se vyznacuji ttemi charakteristikami:

- odlis$nosti, tedy rizné segmenty reaguji odliSné na marketingovy mix;
- identitou, moznosti rozumné urcit, ktefi zakaznici spadaji do kterého segmentu;
- primérenou velikosti, kterd zajisti, Ze pfiprava na miru Sitého marketingového

programu je pro firmu pfijatelna.

Dle Kozla (2011) jsou dvé segmentacni proménné, a to identifikacni a reakcni. Identifikaéni
zacind tim, Ze se rozd¢li zdkaznici podle toho, kdo jsou, v nadéji, Ze vysledné segmenty budou
reagovat odlisSné¢ na proménné marketingového mixu. Dle autora tomuto pfistupu se fika
segmentace a priori. Na rozdil od toho zacind segmentace post hoc vyuzZitim reak&nich
proménnych, délicich trh podle toho, jak se zdkaznici chovaji ve vife, Ze segmenty se budou
natolik lisit ve smyslu zakaznikt, Ze bude mozné zakazniky identifikovat. V praxi dochazi dle

autora k prolinani téchto postupi.
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2.3 Druha faze: Suspect/Podezieli

muzeme identifikovat cilovou skupinu zékazniki, ktefi slySeli o naSi znaCce, ale stale jesté
nekoupili. Dale jsou to zakaznici, ktefi maji spolecné rysy, jako nasi soucasni zakaznici. Této

skupin¢ zékaznikii se muze také tikat leady.

Dle Kozla (2011) se jedna o zakazniky, ktefi prokéazali skute¢ny a jasny zdjem o produkty
nebo sluzby dané firmy. Lead management je soubor metod, systému a postuptl, které
umozni vytvaiet nové potencialni obchodni klienty, vétSinou provozované prostfednictvim
riznych marketingovych kampani a programi. Dle autora lead management umoziuje
usnadnéni podnikani a je vhodnym zacatkem pro fizeni prodeje a fizeni vztahi se zdkazniky.
Diky tomu se zvySuje ziskovost firmy pomoci akvizice novych zakazniki, prodeje stavajicim

zékanikam a vytvoreni dobrého jména znacky.

2.4 Treti faze: Prospect/Potencialni zakaznik

Dle Marketingovych novin (2013) se potencidlnim zdkaznikem stava urcitd osoba jesté ve
chvili, neZ ji firma oslovi svoji nabidkou. Dle téchto novin je to tedy osoba, kterd hleda
ur¢itou sluzbu a ma na tuto sluzbu pfipravené financni prostfedky. Dle prezentace firmy
Ogilvy (2012) je potencialni zdkaznik v situaci, kdy koupé vyrobku zalina byt
pravdépodobna. Zakaznik je ve stadiu, kdy ¢ekd na vhodnou nabidku, a vznikaji zde prvni

kontakty se znackou:

- spotiebitel zavola o informace;

- navstivi internetové stranky nebo prodejny.

Dle Marketingovych novin (2013) je potfeba s potencidlnim zakaznikem v jeho jednotlivych

fazich marketingové komunikovat. V jednom z nejjednodussich modelt lze rozliSit tii
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zékladni stadia, ve kterych se zakaznik nachdzi - osloveny zdkaznik, zajemce a kupujici.

Model nakupniho chovéni zdkaznika je uveden v piiloze 2.

24.1 Osloveny zékaznik

Dle Marketingovych novin (2013) se jedna o potencidlniho zdkaznika, na n€hoz firma
zameétila své marketingové aktivity — reklamu, propagacni materialy, webové stranky.

Zakaznik je zaregistruje — zlistava stale chladnym a firma se nedozvi, zda jej aktivity zaujaly.

242 Zajemce

Dle Marketingovych novin (2013) je dulezitym momentem pii ziskdvani novych zakaznikt
jejich prvni kontakt, ve kterém daji firmé najevo, ze maji zéjem o jeji vyrobky. Mize jit o
zaslani zédosti o podrobnéjsi informace, vypracovani nabidky, upfesnujici dotaz, registrace
webového newsletteru, telefonat. Zakaznici davaji v této chvili signél, Ze je nabidka firmy
zajima a ze budou v budoucnosti pravdépodobné ochotni uvazovat o nakupu vyrobku od

firmy.

24.3 Kupujici

Dle Marketingovych novin (2013) se zakaznik po prvnim nakupu stava ze zajemce kupujicim

zékaznikem. Této skupin€ se budeme podrobné&ji vénovat v dalsi Casti.
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244 Potencialni hodnota vztahu se zakaznikem

Dle Lehtinena (2007) mé kazdy zékaznik svoji budouci hodnotu. MiiZe byt extrémné vysoka,
nebo téz mala, nebo dokonce zédporna. Dle autora je posouzeni potencialni hodnoty zakaznika
velmi obtizné, proto vyzaduje hluboké porozuméni zakaznikové hospodaiské oblasti a
zejména porozuméni zakaznikovi. Dle autora se s ohledem na tyto ptredpoklady posuzuje
potencialni hodnota zakaznika ze dvou pohledt: 1) skute¢ny a potencidlni podil zékaznika a

2) rtst zdkaznikova podniku a jeho hospodarské oblasti.

Dle Storbacka (2006) je podil zéakaznika jeden ze zakladnich konceptd, ktery uréuje
potencidlni hodnotu vztahu se zdkaznikem. Podil zdkaznika reprezentuje tu cast vystupi,

kterou podnik ziskava z hospodarskych aktivit zakaznikova podniku.

2.5 Ctvrta faze: Novy ziakaznik

Dle prezentace Ogilvy (2012) se zdkaznik, ktery uskuteni prvni koupi, stavd oficiadlné
zédkaznikem. Zakaznik akceptoval nabidku firmy a diky tomu vyieSil své potieby. Dle
Vysekalové (2011) mizeme u nového, ale i u potencialniho zakaznika, identifikovat proces

nakupu a shrnout ho do péti etap:

- poznani problému: uvédomovani si potieby, kterou zikaznik nakupem chce
uspokojit. At jiz jde o potieby hmotné ¢i nehmotné, nebo z ¢asového hlediska aktualni

¢1 budouci, zdkaznik se vétSinou snazi uspokojit potieby, které povazuje za nutné,

- hledani informaci: zakaznik k rozhodnuti potfebuje urcitou miru informaci, protoze

jejich nedostatek zvysuje pocit rizika a jejich piebytek mutize vést k dezorientaci;

- Zhodnoceni alternativ: porovnani informaci a vybér nejvhodnéjsiho feSeni, zapojeni

emociondlnich procest;

Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz

9



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

- rozhodnuti o nakupu: po vybéru produktu se zdkaznik rozhoduje, kdy nakup

uskuteCni;

- vyhodnoceni nakupu: spokojenost zakaznika s ndkupem, prodejce by se mél o

,»postnakupni® chovani zajimat pro ziskani stalych zakaznik.

Dle Vysekalové (2011) ndkup né&jakého zbozi predstavuje zakoneni procesu, kterému

piedchazi celd fada rozhodnuti, a uvadi tento postup:

- rozhodnuti, zda viibec zbozi koupit;
- rozhodnuti o tom, které nakupni stiedisko navstivit;
- rozhodnuti o navstéve urcitého obchodu;

- rozhodnuti o nakupu urc¢itétho mnozstvi zddaného zbozi.

Proce ziskavani novych zékaznikii je uveden v piiloze 3.

2.6 Pata faze: Vazany zakaznik

Dle prezentace Ogilvy (2012) se vazany zakaznik vyznacuje tim, Ze kupuje znacku opakované
a preferuje znacku pred ostatnimi. Tito zdkaznici jsou ti nejziskovejsi a cilem Relationship
Cycle je ziskavat vazané =zakazniky vkazdém momentu jejich cinnosti. Jednim
Z nejrozsifenéjSich zplsobid udrZeni a vytvareni vztahl a péce o zakazniky je strategie CRM.
V této fazi Zivotniho cyklu zakaznika je tato strategie velmi dualezita, proto je ji v nasledujicim

textu vénovana zna¢néa pozornost.
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2.7 Strategie CRM a jeji typy

Dle Lostédkové (2009) se marketingova strategie CRM snazi vytvofit vys$§i hodnotu pro
zékazniky prostfednictvim individualni péce o kazdého jednotlivého zakaznika formou
individualni komunikace, zvlastnich sluzeb a zvlastnich cenovych nabidek. Dle autorky je
dilezité, aby toto mimofadné marketingové usili vedlo k vy$§i vykonnosti podniku.
Lost’akova (2009) uvadi, ze marketingova strategiec CRM je zaméfena zejména na to, co se
stane potom, kdy je zdkaznik ziskdn. Dle autorky to znamené budovat dlouhodobé vztahy se

zékazniky, které¢ budou dlouhodobé zvysSovat zisk podniku.

Dle Lehtinena (2007) se da vyvoj CRM shrnutou tabulkou:

Tabulka 1 Vyvoj CRM

Stadium/vina CRM

Dosazené vysledky

Pozorovani

1980-1990 Automatizace zdkaznickych
sluzeb

Uspory pomoci call
center

Realizace pomoci telekomunikacnich
sluzeb

1990-1995 Zaznamy informaci o
zakaznickych vztazich

Porozumeéni
zakaznikim

Centralizovany systém fizeni dat

1995-2000 Tvorba hodnoty pro
zakaznika

Zlepsovani hodnoty
produktl pro
zakazniky pomoci
porozumeéni jejich
pozadavkim

RlGznorodé zakaznické programy
vyvinuté podle pozadavku
konkrétniho uziti

2000-2005 Rozvoj managementu
zalozeného na fizeni zdkaznickych
vztahU

Zmény kultury
spole¢nosti smérem
zakaznicky
orientované
spolecnosti

Rozvoj ukonu na zakladé pozadavkl
fizeni zakaznickych vztaht

2005-soucasnost Vytvareni struktury
a procesu zadkaznicky orientované
spolecnosti

Efektivni organizace
hospodafrici
s hodnotou zdkaznika

Vyvoj rliznych modell zahrnujicich
zakazniky

Zdroj: Lehtinena (2007).
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Dle Lostakové (2009) se postupné v CRM zacaly uplatiiovat tfi typy této strategie, a to
nejdiive strategie masové personalizace, posléze strategie masové kustomizace a pak strategie

diferencované kustomizace.

2.7.1 Masova personalizace

Podle Zamazalové (2010) prvni trovni marketingu fizeni vztahii se zakazniky je strategie
masové personalizace, pfi které je rozpoznan jednotlivy zakaznik podle jména a adresy,
pripadné¢ podle piredchoziho nakupniho chovani. Dale Zamazalova (2010) uvadi, Ze k masové
personalizaci dochazi nejlépe na internetu, ktery umoziuje sestavit produkt ze
standardizovanych komponent podle vlastnich potfeb. Dle Lostakové (2009) jsou tyto
informace pak vyuzivany pro vytvofeni systému individudlni marketingové komunikace
s cilovymi zakazniky, takze zdkaznik ma dojem, Ze je o ného individudln€ peovano, ptestoze
jsou mu nabizeny standardni produkty. Tuto strategii hojné uplatiuji bankovni instituce,

zasilkové obchody a viibec firmy zabyvajici se prodejem.

2.7.2 Masova kustomizace

Dle Lostakové (2009) je tato strategie zalozena na poznani, Ze néktefi zakaznici jsou ochotni
platit vice za zvla§tni uZitky navic. Ustfedni bodem strategie masové kustomizace je nechat
zakazniky ,,spoluvytvéret produkt™ podle individualnich potfeb a cenové citlivosti, ovSem ze
standardni sortimentni nabidky komponent produktt. Podle Zamazalové (2010) problém této

strategie spociva v tom, ze vychdzi pouze ze segmentace trhu potieb.

Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz

12



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

2.7.3 Diferencovana kustomizace

Lostakova (2009) uvadi, ze diferencovand kustomizace respektuje rozdilné potieby a
pozadavky zakaznikli a jednotlivych zdkaznikim jsou ,Sity na miru“ jak produkty, tedy
vyrobky ¢i sluzby, tak zpiisob distribuce i komunikace, prost¢ je individualizovan cely
marketingovy mix. Dle autorky je pfiznacné aktivni spoluvytvareni jedinecné hodnoty pro
zékaznika na zaklad¢ uzké spoluprace s nim. Dle Zamazalové (2010) je kustomizace spojena

jiz s ndkupem produktil, kdy si uzivatel sdm nadefinuje finalni podobu vyrobkd.

Dle Zamazalové (2010) hodnota pro zakaznika nespocivé jiz ve vyrobcich a sluzbach, které
mu jednostranné dodavaji a poskytuji firmy, ale tato hodnota je vytvarena zakaznikem a

firmou spole¢né. Autorka uvadi, Ze tuto strategii uplatiuji firmy operujici na B2B trzich.

Lost'dkova (2009) uvadi, ze pro vyznamné zékazniky je vhodna strategie diferencované
kustomizace, pro stfedné¢ vyznamné zdkazniky strategie masové atomizace a pro méné

vyznamné zakazniky strategie masové personalizace.

2.8 Novodobé koncepce CRM

Dle Lehtinena (2007) ma uplatnéni CRM klicovy vliv na firmu, jak ve strategické, tak i
taktické roving, a vyzaduje vyznamné zmény ve filozofii podnikani firmy. Storbacka (2006)

identifikoval tfi roviny CRM, kterych miize podnik dosdhnout:

- takticka. Na této trovni je CRM vyuzivan jako néstroj pro podporu prodeji. To
nejlépe ilustruje celd fada systému loajality, které byly zavadény kolem roku 1990 a
ve skuteCnosti vytvarely loajalitu spiSe vii¢i pobidkdm prodeje nez vici dodavatelim.
Systémy loajality byly snadno kopirovatelné, a proto podniky snadno ztratily svoji

konkurenéni vyhodu;
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- strategicka. Na této urovni, kniz vede dodavatele taktickd uroven CRM, jsou
zdkaznici pfipoutdni prostfednictvim celé fady pravnich, ekonomickych,
technologickych, geografickych i ¢asovych vazeb. V tomto ptipadé¢ zakaznik, ktery

neni dostate¢né silny nebo nemé dostate¢né znalosti, zistava u podniku;

- filozoficka. Storbacka (2006) tvrdi, ze orientace podniku na potieby zakaznikd,
zékaznickou platformu a pfijeti filozofie CRM odvraci pozornost podniku od produktii
a zivotniho cyklu produkti a zaméfuje se na Zivotni cyklus zékaznika. Pfijeti
filozofie CRM znamena ,,vyuZzivat vSechny zaméstnance podniku k tomu, aby byly
potieby cilovych zakaznikli v ramci celého jejich zivotniho cyklu uspokojovany
efektivné a 1épe, nez to dokaze konkurence.“ Tento pfistup se nesnazi ,,spoutavat®
zékazniky, nybrz ziskat jejich citovou vazbu prostfednictvim poskytovani téhoz na
oplatku. CRM na této nejvyssi a nejefektivnéj$i urovni vyzaduje skutecné ryzi

orientaci na zakazniky a partnersky pfistup.

2.9 Trendy v oblasti CRM

Dle Zbotila (2013) je trendl v oblasti CRM mnoho. Autor ¢lanku tvrdi, Ze jsou ovlivnény
mnoha aspekty, v€etné novych moznosti v oblasti IT a technologii, ale 1 zménami v chovani a
zvyklostech zdkaznikd, vzristajici obliby v socialnich sitich, apod. Dle Ptikrylové (2010) se u
CRM jedna o ftizeni vztahu se zdkaznikem zahrnujici sofistikované softwarové a analytické
nastroje, které integruji informace o zakaznicich z riznych zdroji a vysledky vyuzivaji pro

vybudovani siln€j$ich vztahl se zakaznikem.
Mezi trendy CRM podle Zbotila (2013) Ize zatadit:

- diraz na komplexni ,,customer experience” — zdkaznickd zkuSenost nebo pocit
Z jednéni s konkrétni firmou, kdy je velky diraz kladen na schopnost konzistentn¢ a

efektivné komunikovat se zakaznikem prostfednictvim vice komunikaénich kanalt;
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propojeni analytického a operativniho CRM — dosaZeni lepsiho vyuziti analytickych
vystupti pfi kazdodenni operativé a komunikaci se zdkazniky. Dle autora ¢lanku nejde
jen o to, aby analyticky reporting byl pfistupny fidicim pracovnikim pro podporu
jejich rozhodovéni, ale aby tyto vystupy mohly byt co nejefektivnéji vyuzity pfi

interakci se zakaznikem;

CRM v redlném case (Real Time) — schopnost reakce na momentalni pozadavky a
situaci zakaznika pfimo v pribéhu samotné interakce (bez ohledu na zvoleny
komunikac¢ni kanal). Tento trend se ¢im dal vice prosazuje v oblasti fizeni
marketingové komunikace a identifikace takzvané ,best and next best offer-

nejlepSich nabidek v dany okamzik;

daraz na relevantni komunikaci — S vy$e zminénym trendem piimo souvisi i celkova
snaha firem o realizaci pouze té komunikace, kterd je pro zakaznika relevantni —
napiiklad jen pfesné cilené nabidky. Tedy zavedeni konceptu jasné cilené komunikace

na pfesné vymezené zakaznické segmenty;

vzristajici dulezitost vérnostnich programi — vzhledem K vétsi saturaci trhi a
vzristajici konkurenci mizeme V posledni dobé pozorovat vétsi piiklon k aktivnimu

fizeni zédkaznické veérnosti prostiednictvim riznych vérnostnich programd;

ptiklon k Social CRM a diiraz na vétsi mobilitu — jak ve vztahu k zakaznikdm, tak ve

vztahu Kk vlastnim pracovnikiim, prodejciim a partnerim.
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2.10 Rizeni vztahi se zakazniky

Dle Clowa (2008) jsou programy CRM nad ramce tvorby databazi a tradi¢nich prodejnich
taktik. Zahrnuji modifikaci produkti tak, aby plnily potfeby jednotlivych zakazniki. CRM
funguje nejlépe, jestlize maji zdkaznici diferencované potieby, vysoce diferencovana

hodnoceni ¢i oboji. Dle autora CRM stoji na tfech technologickych pilifich:

- databdaze, v¢etné schopnosti analyzovat a mapovat data,;

- interaktivita prostfednictvim webovych stranek, zdkaznickych center a dalSich
prosttedki, jak kontaktovat zdkazniky;

- technologie masového $iti na miru, jinymi slovy schopnost usit zbozi ¢i sluzbu na miru

mnoha riznym zakaznikim.

Vytvoteni programu CRM vyzZaduje v typickych ptipadech ¢Etyfi kroky. Prvnim krokem je
identifikovat zakazniky firmy. Lze toho dosdhnout vyuzitim standardnich technik sbéru dat a

firemni databaze.

Za druhé, diferenciace zadkaznikl, podle jejich potieb a jejich hodnoty pro firmu. Dle
Lehtinena (2007) se k tomu pouzivaji dvé metriky 1) celozivotni hodnota zakaznika a 2) podil
zékaznika. Celozivotni hodnota zakaznika je zalozena na mySlence, ze zakaznici, vytvarejici
vynosy béhem svého Zivota, jsou pro firmu cennégj$i nez ti, kdo provedou pouze jednu
transakci. Dle autora podil zdkaznika znamena potencidlni hodnotu, kterou Ize ptidat

k celozivotni hodnoté daného zakaznika.

Za ftieti, interakce se zakazniky musi mit takovou podobu, aby zvySovala nakladovou

efektivitu a u¢innost kontaktu.

Za ctvrté, nekteré aspekty zbozi dle Kotlera (2007) nebo sluzeb nabizenych zakaznikiim se

snazi firma usit na miru.
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2.11 Chovani firemnich zakaznikua

Dle Lostakové (2009) je dilezité¢ si uvédomit, ze kdo rozhoduje o mezipodnikovych
nakupech, jsou lidé, a také, ze nakupniho procesu se zucastnuje vice osob. Nakup dle autorky
bude dale ovlivnén firemni politikou, kterd stanovuje urcitd omezeni a pravidla rozhodovani.
Dle autorky kone¢né rozhodnuti bude rovnéz ovlivnéno faktory, jako je rozpocet, ndklady a

o¢ekavané zisky.

vzhledem Kk poctu lidi, ktefi se ho ucastni. Stfedisko nakupu je skupina jednotlivct,
pfijimajicich rozhodnuti o ndkupech jménem firmy. Dle autora stfedisko nakupu tvoii pét
raznych lidi, kteti v ndkupnim procesu hraji rizné role. Seznam péti roli v ramci stiediska

nakupu je nasledujici:

- uzivatelé;

- nakupci;

- poradci-lidé ovlivitujici nakupni rozhodnuti;

- zodpovédné osoby-lidé, kteti davaji souhlas s nakupnim rozhodnutim;

- koordinatofi-lidé kontrolujici toky informaci mezi ¢leny stfediska nakupu.

Proces nakupniho chovani zakaznika je v kazdé organizaci jedineény a 1isi se i v ramci

organizace nakup od nakupu.

Dle Vysekalové (2012) hodnota pro zékaznika nespociva jiz ve vyrobcich a sluzbach, které
mu jednostranné dodavaji a poskytuji firmy, ale tato hodnota je vytvarena zdkaznikem a

firmou spolec¢né. Autorka uvadi, Ze tuto strategii uplatiuji firmy operujici na B2B trzich.
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2.12 Vztah a hodnota pro ziakaznika

Dle Lostakové (2009) je hodnota pro zédkaznika kli¢ovym néstrojem pro ziskavani a udrzeni
zakaznikl. Povazuje se za jeden z nejvyznamnéjSich faktora pro uspéch podniku. Dle autorky
je to strategicka zbran, jez predstavuje hlavni zaméfeni zajmii vSech marketingovych aktivit.
Dtivodem je zjisténi, Ze hodnota piedand zdkazniklim vede k loajalit¢ zékaznika a ze loajalita
a zisky jsou silné spojeny s hodnotou vytvoienou pro zakazniky. Dle autorky jsou zakaznici

loajalni, pokud jim podnik nabizi vy$§i hodnotu v porovnani s jeho konkurenty.

Vyznam hodnoty pro zdkaznika se muze li$it, podle Sdncheze-Ferndndeze (2006) je hodnota

pro zékaznika definovéna:

- podle objektu, jenz je pfedmétem hodnoceni, 1ze mluvit o hodnoté vyrobku, sluzeb,
prodejny nebo o hodnoté vztahu;

- Zhlediska porovnéni ptinosu a nakladi (rozdil nebo pomér predstavuje tzv. Cistou
hodnotu, hodnotu za penize, hodnotu za cenu nebo dokonce celkovou hodnotu);

- podle preferen¢niho Gsudku (hodnota nazoru, asudku);

- ve vztahu K riznym okamzikim v ¢ase odrazeji urcitou dynamiku, jako naptiklad
vyménnd hodnota, spotiebni, ziskana hodnota, pfed a ,,pondkupni* hodnota;

- podle ucelu, ktery chce zakaznik uspokojit spotfebou produktu (uzitna hodnota,
funk¢ni hodnota, vlastnickd hodnota);

- podle charakteru vnimani (nejcastéji pouzivana je vnimana hodnota);

- hodnota vyplyvajici ze srovnani (komparativni hodnota, relativni hodnota);

- podle zaméteni nebo podstaty konceptu (hodnota pro zakaznika pouZivana pro potieby

strategického marketingu).

Dle Lehtina (2006) jsou si sila vztahu se zakaznikem a loajalita zakaznika velmi podobné.
Autor uvadi, Ze loajalita obvykle reprezentuje emocionalni slozku vztahu, zatimco sila vztahu

se obvykle pokousi zahrnout i rozumové slozky vztahu. Autor dale uvadi, ze na zdklad¢
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mnoha vyzkumt bylo zjisténo, ze silny vztah se zédkaznikem piindsi spole¢nosti vyznamny

prospéch. Tento poznatek I1ze shrnout do téchto bodu:

- pevny vztah se zakaznikem pfispiva k rozSiteni podilu na trhu, k vétSim nakuptim
S vét§imi cenami;

- upfednostiiovani a dobra povést ptitahuje dalsi zakazniky;

- silny vztah se zdkazniky ztéZzuje vstup na trh jinym firmam;

- niz8i rychlost obmény polozek v zédkaznické databazi zvySuje Zivotnost zékaznika;

- existuje piilezitost kiizového prodeje v riznych zakaznickych skupinach.

Dle Lehtinena (2006) mtizeme zakazniky rozdélit do tfi skupin s rGznymi Grovnémi sily

vztahu mezi zdkaznikem a jeho dodavatelem. Tyto tfi hlavni skupiny jsou:

- Cenové orientovani zakaznici — centrdlnim bodem zékaznického vztahu je cena. Tito
zékaznici sleduji, co ziskaji a co za tuto hodnotu zaplati;

- zakaznici s omezenimi — maji hranice a prekazky, které jim brani zménit dodavatele a
jsou pasivni do té€ miry, ze se jejich chovani mize v omezeni zménit;

- emocionalné vazani zakaznici - vnimaji vztah s dodavateli jako vyhodny a citi se
v ném dobfte, jsou uspokojeni po spolecenské a mezilidské strdnce a maji pocit, ze

dostavaji vynikajici a nadstandardni sluzby.

2.13 Atributy hodnoty pro zikaznika
Dle Lostakové (2009) hodnota pro zékaznika mé v zakladnim pojeti dvé dimenze:

- pfinosovou, jenz zahrnuje vnimané uzitky, respektive kvalitu nabidky z pohledu
zakaznika;
- nakladovou, ktera pfedstavuje vnimané ztraty ¢i obéti zakaznika, které v souvislosti

s akceptaci nabidky pocituje.
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Dle Lehtinena (2007) je hodnota vztahu se zdkaznikem zaloZena na ptedpokladu, ze do tohoto
vztahu pfispivaji obé€ strany. Dle autora pokud je to nezbytné, mohou zménit své metody, a to
v zajmu dalSiho zvySeni efektivity zdkaznického vztahu. Autor dale upiesniuje, ze vyvoj
efektivity vztahu se zdkaznikem je zalozen na pfedpokladu, ze se jedna o oboustranné

vyhodnou situaci, v niz mohou ob¢ strany ziskat.

2.14 Prinosy vnimané zakazniky

Podle Rusta a kol. (2000) sestava hodnota, vnimana jako piinosy pro zakaznika, ze tii

komponentt:

- hodnota produktu: Zakaznik objektivné i subjektivné zhodnoti uzite¢nosti produktu
(vyrobku ¢i sluzby). Tak ¢ini na zakladé individualniho posouzeni jeho kvality, ale i
jeho vhodnosti z hlediska ptredpokladaného ucelu. Lehtinen(2007) tvrdi, Ze
kompatibilita produktt, tedy jejich vhodnost pro zakaznika kritickym faktorem.
Vyrobek muze byt klicovou strategickou soucasti zakaznikova vlastniho procesu
tvorby hodnot a jeho nedostatek muze zastavit zakaznikovy interni procesy.

V takovém piipadé jsou vyrobky povaZovany za vysoce strategické;

- hodnota znacky: Zakaznik subjektivné posoudi znacku jako néco nehmotného,
ptedevsim jeji vnimanou hodnotu. Pro toto hodnoceni jsou kli¢ové: informovanost

zakaznika o znacce, postoj zdkaznika ke znacce a zdkaznické vnimani etiky znacky;

- hodnota vztahu: Samostatné 1ze vnimat hodnotu vztahu z hlediska zakaznika jako
sklon zékaznika zlstat u jedné znacky i za hranici objektivnich a subjektivnich
hodnoceni produktu. Ke vnimani tohoto typu hodnoty pfispivaji vérnostni programy,
specidlni uznani a programy jedndni se zdkaznikem, programy budovéani komunity

znacky, programy budovani znalosti znacky.
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2.15 Niaklady vnimané zakazniky

Dle Lostakové (2009) naklady vnimané zakaznikem nepiedstavuji pouze cenu nakupni, ale
zahruji celou fadu atributi, které maji vliv na celkovou hodnotu nabidky vnimanou

zékaznikem. Mezi tyto atributy patii cela fada parametri:

vyhledéavaci néklady - souviseji s hledanim ndmétl pro nakup;

- naklady na obstarani produktu - ztrata ¢asu pii ndkupu produktu, ndklady na dopravu
zékaznika do mista nakupu,

- naklady na financovani produktu - souviseji s nutnosti splacet uroky z tivéru na nakup
produktu;

- instalacni ndklady - nédklady na uvedeni produktu do provozu,

- pfidruzené néklady - nédklady na dal$i polozky, které jsou nutné k tomu, aby zatizent;
poskytovalo pozadované sluzby;

- provozni naklady - pohonné hmoty na chod stroje nebo zatizeni;

- néklady na Gdrzbu;

- pojisStovaci néklady;

- naklady na likvidaci.

2.16 Ziskavani, udrZovani a rozvijeni zakazniku

Vv v

Dle Kotlera (2007) je stale tézsi zakaznika n&jak potésit. Autor uvadi, ze zakaznici jsou stale
mnozstvim konkurentll se stejnymi nebo lepSimi nabidkami. Vyzvou podle Kotlera (2007)
neni zakaznika uspokojit, ale potésit a ucinit loajalnim. Spolecnosti, kterd ma zajem zvysit
svoje trzby a zisky musi vénovat zna¢ny C€as na nalezeni novych zédkaznikt. Dle autora firmy

podnikaji kroky k ziskani moznych zakaznikd, ktefi by mohli mit pfipadné zajem o koupi
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produktti, nemusi na to mit vSak prostiedky nebo skutecny timysl tak ucinit. Proto dle autora
je dalsim krokem identifikovat, ktefi mozni zakaznici jsou skutecné dobii potencionalni
zékaznici. Coz dle autora znamena, zakaznici s motivaci, prilezitosti a schopnosti ucinit

nakup.

Dle Kotlera (2010) si spolecnost musi zdkaznika také udrzet. Napiiklad mobilni operatofi trpi
vysokym odchodem zdkaznik. Mnozi ztraceji 25 % svych zékaznikli s odhadovanymi

naklady 2-4 miliardy dolart. Podle autora existuji dva hlavni zplisoby udrzeni zékaznika:

- prvni zpisob: Postaveni vysokych bariér, které by zdkaznikiim znemoznily odejit
jinam. Zakaznici jsou méné ochotni odejit k jinému dodavateli, pokud jsou s tim
spojené vysoké investi¢ni naklady, vysoké vydaje na hledani nového dodavatele nebo

ztrata slev pro vérné zdkazniky;

- druhy zpusob: Poskytovani zakaznikiim vysokou miru uspokojeni, pro konkurenty je

pak obtizné nabidnout nizsi ceny nebo podméty k odchodu.

Dle Kotlera (2010) si stale vice spolecnosti uvédomuje dileZitost uspokojovani a udrzovani
zéakaznikd. Dle autora spokojeni zakaznici tvofi kapital vztahti zakazniky. Kotler (2010) uvadi

par zajimavych fakt, tykajici se udrzeni zékaznika:

- ziskéni nového zakaznika miZe stat firmu pétkrat vic neZ naklady na uspokojovani a
udrzeni si soucasnych zékaznikli. Odvést spokojené zékazniky jejich soucasnym
dodavatelim vyzaduje zna¢né usili;

- spolecnosti ztraceji v priméru 10 % svych zakaznikl rocné;

- shizeni odlivu zakaznikl o 5 % miiZe zvysit zisky o 25-85%, v zavislosti na odvétvi;

- mira ziskovosti stabilniho zdkaznika se postupné zvysuje.
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Maex (2012) tvrdi, ze nejdulezitéjsi udaje o zékaznikovi feknou piesné to, co o zédkaznikovi
potfebuje firma védét, ve chvili, kdy to potfebujeme védét. Dle Jefferyho (2010) kazdé

marketingové oddéleni firmy je vystaveno tlaku, aby tyto udaje o zékaznikovi sehnalo.

Kotler (2007) definoval zakladni kroky v ziskdvani zékaznikd. Podle autora startovnim
krokem, je kazdy, kdo by si mohl koupit vyrobek nebo sluzbu (mozny zakaznik). Z nich si
spole¢nost vybere nejpravdépodobnéjsi potencionalni zakazniky, u nichz soudi, Ze z nich
ucini nové zdkazniky. Z novych zdkazniki se stanou nejprve opakovani zdkaznici a pak

klienti - zakaznici s nimiz spole¢nost zachazi zvlastnim zptisobem.

Dle Kotlera (2010) je dalsim krokem pfeména klienta v ¢lena, a to zahajenim ¢lenského
programu s vyhodami zakaznikd, ktefi se do né&j zapoji. Pfeména pokracuje ve Stoupence,
zékazniky, ktefi nadSen¢ doporucuji spolecnost a jeji vyrobky a sluzby jinym. Dle autora je

poslednim krokem pfeména zakaznika na partnera.

Obrazek zivotni cyklus zakaznika je uveden v pfiloze 4.

2.17 Vytvareni vérnosti

Dle Maexe (2012) se musi rozliSovat pét ruznych stupnt investic do budovani vztahd se

zékazniky:

- zékladni marketing: Prodavajici jednoduse proda produkt;

- reaktivni marketing: Prodavajici proda produkt a upozorni zdkaznika, Ze v ptipadé
otazek, ptipominek ¢i pozadavkl se mé ozvat;

- zodpovédny marketing: Prodédvajici zavold zakaznikovi, aby si ovéfil, Ze produkt
spliluje ocekavani;

- proaktivni marketing: Prodévajici kontaktuje obCas zadkaznika a poskytuje mu rady
k pouziti vyrobku nebo ho informuje o novych vyrobcich

- partnersky marketing: Spole¢nost nepfetrzit¢ spolupracuje se svymi velkymi

zékazniky s cilem zlepsit jejich vykony.
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Vétsina firem dle Kotlera (2007) praktikuje zakladni marketing, jejich trhy obsahuji mnoho

zakaznikl a jednotlivé ziskové marze jsou malé.

2.18 Sesta faze: Ztraceny zakaznik

Dle prezentace Ogilvy (2012) je ztraceny zakaznik ten, ktery za¢ne nakupovat méné nebo
dokonce prestane nakupovat upln€. V nékterych ptipadech Ize ztratu ocekavat a nckteré
ztracené zakazniky lze ziskat zpét. Dle prezentace se k tomu pouzivaji specialni vérnostni
programy. Kotler (2007) tvrdi, Ze firmy by mély vé€novat pozornost mife ztraty zékaznikl a
podniknout opatfeni k jejimu snizeni. Dle autora firma musi nejdiive definovat svou miru
retence, udrzeni zdkaznikli. Déle by méla firma dle autora identifikovat divody odchodu
zékaznikl a rozhodnout, zda a jakym zplsobem je mize eliminovat. Firma nemiize délat nic u
zékaznikl odchazejicich z regionu, nebo u firemnich klientl koncicich s podnikdnim. Dle
autora si ovSem muze snazit udrzet zakazniky, ktefi cht&ji opustit firmu kvili nekvalitnim

produktim, $patnym sluzbam nebo piehnanym cenam.

Dle Kotlera (2007) snizeni miry odchodu zdkazniki o 5% muze firmé zvysit zisk v rozmezi
od 25% az 85% dle odvétvi. Autor uvadi, ze se bohuZel klasické marketingové strategie

zamétuji spiSe na uméni piilakat nové zdkazniky, nez na to, jak si udrzet stavajici.

Dle Kotlera a Kellera (2007) existuje pét hlavnich krokd ke snizovani miry ztraty zakaznikd.
Spolec¢nost musi definovat a zméfit svou miru ztraty zakaznikli. Za druhé, spolecnost musi
vytipovat pficiny ubytku zdkaznika a identifikovat ty, které 1ze odstranit. Za tfeti, spolecnost
potiebuje odhadnout, kolik ztraci zisku, ztraci-li zakazniky. V piipadé jednotlivého zakaznika

se ztrata zisku rovna celoZivotni hodnoté zakaznika. Za ¢tvrté, spole¢nost potfebuje vypocitat,
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kolik by ji stalo snizeni miry ztrat zdkaznikii. Pokud jsou naklady niz$i nez usly zisk, méla by
spole€nost tyto penize utratit. Dle autorl za paté, nic neptfed¢i naslouchani zdkaznikim. Znat

jejich potieby, ale i jejich nespokojenost a fesit diavody jejich nespokojenosti.

2.19 DalSi moZny pohled na Zivotni cyklus zdkaznika

Dle Zbotila (2013) zivotni cyklus zédkaznika mtze prochazet vice stadii a mnohdy je zavrSen
ukoncenim vzajemného obchodniho vztahu. Dle Zbofila se daji rozeznévat tfi zékladni stadia
zivotniho cyklu — potencidlni zakaznik, existujici zakaznik a byvaly zakaznik (mozny kandidat
na tzv. win back). Dle autora ¢lanku pro kazdé stadium plati urcita pravidla, jak z hlediska
obchodniho, tak zhlediska pravniho. V piipad¢ druhého pak primarné ve smyslu jaké
informace mohu udrZovat o svych potencidlnich, stdvajicich nebo byvalych zdkaznicich a jak

dlouho.

Dle Zbotila (2013) bude firmu zajimat z hlediska obchodniho kazda jednotliva faze Zivotniho
cyklu zakaznika podrobnéji. Jako ptiklad muze poslouzit stiedni faze, pii které se méla firma
snazit maximalizovat vzajemny profit ze vztahu. Dle autora ¢lanku to klade naroky na
ziskavani a spravu piislusnych informaci a jejich inteligentni vyuZiti, jelikoZ v pribéhu vSech
interakci se zakaznikem muze firma pochytit velké mnozstvi relevantnich dat slouzicich
nasledné nejen pro zajisténi odpovidajici péce, ale predevsim k lepSimu pochopeni zakaznika,
jeho motivll a preferenci, ndkupniho chovani, atd. Vyuziti téchto informaci pro potieby

individualizace vztahu s timto zakaznikem a nasledné maximalizaci vzajemnych benefitu.

Dle Zbotila (2013) je pro kazdou spole¢nost dlleZité rozeznavat, ve které fazi zivotniho cyklu
se ten ktery zakaznik nachazi, zda je spravna doba pro tzv. up-sell nebo cross-sell, piipadné
zda rad¢ji neuptednostnit nabidku ,,retencni* a minimalizovat tak rizika spojena se ztratou

zéakaznika.
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Zivotni cyklus zdkaznika je zobrazen v obrazku 1 nize. Z obrazku 1 je jasné patrné, ze
s rustem interakce a porozuméni zakaznika roste i empatie zdkaznika. Jsou zde také vidét faze
zivotniho cyklu zakaznika v zavislosti na uplynulém case. Jedna se o ziskdvani, péce, poznani

a uzpusobeni.

Obrazek 1 Zivotni cyklus a hodnota zakaznika

Zivotni cyklus a hodnota
zakaznika

Empatie

.......
el
.
“ea.
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Zakaznicka

e Klicové momenty

‘ Transakce a interakce se zakaznikem

. Porozuménizakaznika a interakce na
zakladé chovani klienta

* Problém: Razny Zivotni cyklus a faze/ individualizovana komunikace

- - - mat===2p poznavanl -----
uzpusobeni

Zdroj: Corporateict (2013)
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3 Metodologicka Cast

Tato ¢ast diplomové prace popisuje metodiku zvolenou pii zpracovani teoretické a praktické

casti prace a pro dosazeni cile prace.

Diplomova prace zacina stanovenim cile, kterym je pomoci dotaznikového Setfeni popsat
vyvoj potieb a spokojenosti v zavislosti na tom, Vjaké fazi zivotniho cyklu se zakaznik
nachézi ve firm¢ AUTO GRAL s.r.o. a navrhnout zlep3eni pro jednotlivé faze Zivotniho cyklu

zakaznika. Dale tyto zjisténi aplikovat do marketingové komunikace.

Teoretickd cast byla vytvoiena na zdklad¢ literarni reSerSe, kterd vznikla pomoci online
katalogti fady knihoven, internetového vyhledavace google.com, book.google.cz a ProQuestu
Central Business. Zdroje byly pouzity k definovani zivotniho cyklu zékaznika a rozdéleni
zivotniho cyklu zékaznika do né€kolika rozdilnych fazi. V kazdé fazi musi firma se
zékaznikem komunikovat rozdiln€. Nejvétsi pozornost byla vénovéana fazi vérny/staly
zékaznik, kdy firma mé mozZnost se zdkaznikem nejlépe pracovat. V této fazi byla popsana
strategie CRM, kterd umoZznuje vytvofit vySsi hodnotu pro zdkazniky prostfednictvim
individualni péce. Zaveér teoretické Casti prace je doplnén o nové poznatky autort v oblasti

zivotniho cyklu zakaznika.

Analyticka/prakticka ¢ast prace zagina predstavenim firmy AUTO GRAL s.r.o., jeji historii a
vyvojem. V této firmé byl provadén marketingovy prizkum kvantitativni, monitorovaci
s vyuzitim metody dotazovani. Tato metoda méla identifikovat proménlivé potieby zakaznikl
V jednotlivych fazich jejich Zivotniho cyklu. Dotaznikové Setfeni bylo ve firmé¢ AUTO GRAL
s.r.0. uskutecnéno V cervenci 2013. Dotazniky byly tii, pro potencialni zdkazniky, nové
zékazniky a stavajici zdkazniky. Dotazniky byly ureny k ziskani primarnich dat, liSily se
poctem otazek v zavislosti na tom, v jaké fazi Zivotniho cyklu se zdkaznik pravé nachazel.
VSechna data ziskand pomoci dotaznikového Setfeni jsou zaznamenéna v tabulkach v priloze

6. Soucasti priloh jsou i dotazniky, které byly predkladany zdkaznikim. Pro vétsi pfehlednost
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byla data z tabulek pievedena do sloupcovych grafu, které jsou rozdéleny na odpovédi muzi a

zen.

Dotazniky byly vyhodnocovany pomoci metod CASI (technika, pfi niz respondent sam
vypliluje dotaznik na pocitaci) a CAPI (osobni dotazovani za pomoci pocitace). Zakaznikim,
které méla firma AUTO GRAL s.r.o0. v databazi, byl rozeslan dotaznik a jejich odpovédi byly
nasledné vyhodnocovéany. Pokud zakaznik koupil viiz pfed méné nez rokem, byl vyhodnocen
jako novy zakaznik, a pokud pted vice jak rokem, byl vyhodnocen jako stdvajici zdkaznik.
V piipad¢, ze zakaznik ptiSel do firmy a projevil zajem o koupi vozu, byl vyhodnocen jako

potencialni a byl mu ptedlozen dotaznik k vyplnéni na misté.

U potencialnich zékaznikd byly otazky v dotazniku koncipovany tak, aby z nich vyplynulo,
pro¢ se zakaznik zajima o koupi vozu BMW a pro¢ ho chce koupit pravé u firmy AUTO
GRAL s.r.o. U novych zakaznikii byl dotaznik jiz rozsifen o otazky spokojenosti pii koupi
vozu, spokojenost s jednanim prodejce a ptipadnymi navrhy na zlepSeni. U stavajiciho
zakaznika byly otazky zaméfeny na zkuSenosti s jednotlivymi oddélenimi firmy AUTO
GRAL s.r.0. a spokojenosti zakaznika s jejich fungovanim. V§echny dotazniky jsou uvedeny

v ptiloze 5. Vzdy se ob& pohlavi hodnoti zv1ast'.

Z celkového poctu 70 potencialnich zakaznikt, vyplnilo dotaznik 58 respondentt. Z toho bylo

40 muzu a 18 Zen.

Druhy dotaznik se zabyval novymi zakazniky, ktefi zakoupili viiz u firmy AUTO GRAL s.r.0.
pfed méné nez rokem. Autorka prace Cerpala z databaze firmy, ze které se dalo snadno zjistit,
kdy zékaznik vz zakoupil. Proto bylo mozné dotaznik sméfovat pravé na nové zékazniky.
Z celkového poctu 120 zdkazniki, vyplnilo dotaznik 99 respondentti. Z toho bylo 80 muzi a

19 Zen.

Tieti dotaznik se zabyval stavajicimi zdkazniky, jednalo se o zdkazniky firmy AUTO GRAL
s..0., ktefi zakoupili viz BMW déle neZ pred rokem. Firma AUTO GRAL s.r.o. ma databazi

zékaznikl, ze které lze vycist, kdy pfesné zakaznici viz koupili. Diky tomu bylo mozné
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oslovit stalé zdkazniky, ktefi viiz koupili déle nez pied rokem. Z celkového poctu zdkaznikda,
které firma po péti letech své existence ma, odpovédélo ze 498 zakazniki 401. Z toho bylo

245 muzu a 156 zen.

Néavratnost vSech tfi dotaznikli byla pfes 80 % a diky tomu byla splnéna podminka 80 %
relevance navratnosti dotaznikli. Kazda odpovéd byla okomentovana zvIast a zévérem
analyticko/praktické c¢asti byly popsany vysledky vyplyvajici z dotaznikového Setfeni a
navrhnuta zlepSeni. Dale zde byly popsany postupy implementace zjisténych vysledk do

marketingové komunikace firmy.
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4 Prakticka ¢ast

Analyticko/prakticka ¢ast diplomové prace je rozdélena na Sest podkapitol. Na zacatku bude
struéné popsana historie znacky vozi BMW a jejich fungovani na ceském trhu. Dalsi
podkapitola se zabyva popsani firmy AUTO GRAL s.r.o., ve které probihalo dotaznikové
Setfeni. Nasledujici tfi podkapitoly se zabyvaji popsanim vysledkt dotaznikového Setfeni pro
tii zivotni cykly zdkaznikll. Zavérem analyticko/praktické casti jsou shrnuta zjisténi a

navrhnuta doporuceni vyplyvajici z dotaznikového Setient.

4,1 BMW na ¢eském trhu

BMW (2013) je zkratkou pro Bayerische Motoren Werke AG a jednd se o némeckého

vyrobce automobilli, motocykli a motorti. Hlavni sidlo spole¢nosti je v Mnichové. BMW je
mateiskou spole¢nosti Mini a Rolls-Royce. V roce 2009 zaméstnaval koncern pres 135 000
lidi. Modro-bily vzor znaku firmy je stylizaci bavorské vlajky a také odrazi pivod BMW,

nebot’ rotujici bila vrtule na modré obloze je symbol byvalého vyrobce leteckych motort.

V Ceské republice kazdym rokem roste podet prodanych vozt BMW. V roce 2004 bylo
prodano 908 ks a vroce 2009 jiz 2628 ks a vroce 2012 3 901 ks prodanych automobild.
V tomto roce se BMW (2013) dostalo poprvé do top desitky nejvice prodavanych znacek na
eském trhu. Pro srovnani v témze roce se prodalo 53 778 ks vozi znatky Skoda, kterd patfi
dlouhodobé k nejlépe prodavané znadce osobnich automobili v Ceské republice. Zajem o
vozy BMW v Cesku roste a to hlavné diky technologii Xdrive, tedy pohonu na viechny &tyii
kola. Dle Reitera (2013) povazuje automobilka BMW rok 2012 v Ceské republice za velmi
uspésny a to také diky faktu, Ze roste zdjem o luxusni vozy. Déle také diky tomu, Ze rostl
prodej Mini a motocykli zna¢ky BMW. Dle feditele BMW pro Ceskou republiku je fada 6 a 7
velmi konkurenceschopna a v prémiovém segmentu nejprodavanéjsi. Dale feditel uvadi, ze

Xdrive se stal v Ceské republice hitem a pravé na ném stoji tspéch této znacky v CR. BMW
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nabizi nyni zhruba 60 modelt s touto technologii a témét 80 % zakaznikl se rozhodlo, ze
chtéji viiz s Xdrive. Ze vSech modell je nejpopularnéjsi model BMW 5 a nasleduji modely

Z fady X.

Reiter (2013) uvadi, Zze pro rok 2013 firma piedstavi fadu 3 v provedeni GT a také Uplné
novou tfadu 4 v provedeni Coupé. Ke konci roku se ofekava spusténi podznacky ,,i* jako

innovation, ktera bude zastfeSovat vSechny futuristické a inovaéni technologice BMW.

4.2 Firma AUTO GRAL s.r.o.

Firma AUTO GRAL s.r.0, ve které probihalo dotaznikové Setfeni, je na trhu s osobnimi vozy
BMW jiz od roku 2008. Jeji sidlo je v Usti nad Labem a ma zastoupeni pro severni Cechy.
V této firmé bylo autorce umoznéno pracovat s databazi zdkazniki a oslovovat ptichozi
navstévniky za ucelem vyplnéni dotaznikl. Zavéry, které vychazeji z dotaznikového Setient,

byly dale konzultovany s vedoucim obchodnich zastupcii a majitelem firmy.

Dotaznik byl rozdélen do tfi ¢asti podle Zivotniho cyklu zdkaznika. Prvni dotaznik se zabyva
potencialnim zakaznikem a byl vyhodnocovan ve firmé AUTO GRAL s.r.o. Zakaznik byl
vyhodnocen jako potencidlni v pfipadé, Ze projevil zdjem o viiz z nabidky BMW, potom mu
byl ptedlozen dotaznik. Z celkového poctu 70 zajemct, vyplnilo dotaznik 58 respondentt.
Z toho bylo 40 muzi a 18 zen. Diky tomu jde o neproporcionalni rozdéleni respondentského
souboru, a proto se musi hodnotit obé pohlavi zvlast. Rozlozeni respondentského souboru je
dobte patrné na grafu 1. Vysledky tohoto Setfeni nejsou reprezentativni a plati pouze pro

zkoumanou skupinu respondent.
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4.3 Potencialni zakaznik

Graf 1 — T¥idici kritérium referenci u potencialniho zékaznika — muz, Zena — v ¢etnostech

m Muzi

B Zeny

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seteni (Vorackova, Cervenec 2013).

Jak vyplyva z grafu 1, potencialnich zakaznikl bylo 40 muzi a 18 Zen.

43.1 Vysledky analytické €asti pro potencialni zékazniky

Pro vyhodnoceni analytické casti byly pouzity sloupcové grafy. Hodnoty jsou uvadény
V procentech a jsou zaokrouhlovany na celda ¢isla, ¢imz mtze dojit k odchyleni od 100 %. Na

ose X jsou uvadény odpovedi na tiidici otdzku, osa y obsahuje dosazené vysledky.
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Graf 2 Odpovéd’ na otazku, pro¢ zakaznik ptremysli o koupi vozu BMW - v %

H Muzi

m Zeny

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013)

Jak vyplyva z grafu 2, potencialni zakaznici nejcastéji vybirali odpovéd’, ze ho na vozech
BMW zajima kvalita, coz byla nejcastéji vybirand odpoveéd’ i u novych zakaznikd. Dalsi ¢asta
odpovéd’ byl komfort, ktery vozy BMW bezesporu nabizi. Znacka BMW se dlouhodobé
prezentuje jako velmi kvalitni a luxusni. Potencidlni zdkazniky dale velmi zajimala nizka
spotfeba vozi, ktera je u novych vozii BMW velmi pfijatelnd. Napiiklad u BMW fady 3
(3201) je primérna spotieba podle oficialnich strainek BMW 5,9 1/100km, pro srovnani pfimy
konkurent této fady je Mercedes C se spotiebou 6,4 1/100 km.

Jak vychazi z dotaznikového Setieni stejné€, jako muzi i zeny se zajimaji o koupi vozu BMW
hlavné kvili kvalité. Dalsi nejvic vybiranou odpovédi na otazku byl vzhled, zeny na novych
BMW preferuji vzhled, muzi méli vzhled az na ¢tvrtém misté. Komfort, ktery byl u Zen na

tretim misté, meli muzi na druhém miste. BMW priimémé kazdé 4 roky inovuje vSechny své
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modely a upravuje vozy, aby odpovidali nejnovéj$im trendd. Graf 2 je sestaven z dat

uvedenych v tabulkéch 2 a 3, kter¢ jsou soucasti ptilohy 6.

Graf 3 Odpovéd’ na otazku, o jaky typ vozu ma zakaznik zajem - v %

50

45 o

40

35 o

30 o

W Muii
25 A

20 - B Zeny

15 A

10 A

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013).

Na grafu 3 je jasné vidét, Ze nejvice méli potencialni zdkaznici zdjem o vozy modelové fady
Xdrive. Tato fada je dlouhodobé nejoblibengjsi u viech zakaznickych skupin. Rizeni vozu
z Xdrive umoziuje pohon ¢tyt kol nezavisle na sobé a tedy kvalitni jizdu v terénu, ale i ve
sné¢hu. Dal$im oblibenou modelovou fadou vozii byly vozy fady 3 a 5. Vozy tady 5 nabizeji
znaény prostor, kdezto vozy fady 3 piiznivou cenu. Zeny mély nejvice zajem o vozy fady X,
hlavné kviili prostoru a kvalitnimu provedeni X drivu, ktery umoziuje pohon vsech ¢ty kol
nezavisle na sob¢. Dale si Zeny vybiraly modely fady 5, coz je ptekvapivé, protoZe vozy této

fady jsou pomérne veliké. Treti nejCastéji vybiranou fadou byly vozy tady 3, ty jizdnimi
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vlastnosti vice odpovidaji vozim vhodnych pro zeny. Jsou to mens$i vozy s jednodussi

ovladatelnosti. Graf 3 je sestaven z tabulek 4 a 5 v piiloze 6.

Graf 4 Odpovéd na otazku, proc¢ se zakaznik zajima o tento typ vozu - v %

25 1
20 A
15 A
10 B Muzi

5 - B Zeny
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni (Vorackova, cervenec 2013).

Nejvice vybiranou odpovédi na otazku ,,Pro¢ si respondent vybral pravé tento typ.“byl
prostor. Graf 4 udava, Ze respondenty u vozu zajima prostor, coz koresponduje s odpovéd'mi
v piedchozi otazce. Graf 4 je sestaven z dat uvedenych v tabulkach 6 a 7 v ptiloze 6.
Respondenti nejvice preferovali vozy tfidy X a 5 fady. Tyto vozy jsou velké a nabizeji
zékaznikovi velky luxus v cestovani. DalSi nejvice vybiranou moZznosti byla rychlost a
potieba zanechat dojem. BMW patfi mezi luxusni vozy, které maji zakaznici spojeni
s kvalitou a prestizi. V zavislosti na pfedchozi odpovédi, kdy zeny mély vybirat fadu vozii, o
ktery maji zajem, nejvice vybiranou fadou byly vozy Xdrive. Tyto vozy nabizeji dostatecny

prostor. Pravé prostor byla nejcastéjsi odpovéd na divod, pro¢ voli tento typ. Dal§im
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diivodem byla cena vozi, naptiklad BMW X1 XDrive 18d za¢ina na cené 884 tisic K¢, kdezto
Mercedes GLK zacind na cené 950 tisic K¢. Stejné tak tfeti nejcastéjsi odpoveéd, ze se
S vozem potifebuji dostat vSude, odpovidd XDrive modelim, které maji vyborné jizdni

vlastnosti.

Graf 5 Odpovéd’ na otazku, co zakaznika nejvice zajima u nového vozu - v %

35 7

30 A

25

20

15 A

B Zeny
10 A
H Muzi

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013).

Graf 5 je sestaven pomoci dat uvedenych v piiloze 6 v tabulkach 8 a 9. Dle grafu 5
respondenty na novém voze zajima nejvice cena, coz je pochopitelné. BMW dlouhodobé patii
k draz§im zna¢kam vozd. Svoji cenu kompenzuji vysokou kvalitou a bezpecnosti. Dale
potencilni zakazniky na vozech zajimaji jejich jizdni vlastnosti. V neposledni fadé se
potencialni zékaznici zajimaji o spotiebu, kterd se samoziejmé méni v zavislosti na velikosti a

objemu motoru u daného modelu.
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Zeny nejcasteji odpovidaly, Ze je u nového vozu nejvice zajimaji jizdni vlastnosti a spotieba.

DalSim nejvice vybiranym kritériem byla cena.

Graf 6 Odpovéd’ na otazku, kde se zédkaznik dozvédél o firmé AUTO GRAL s.r.0. - v %

50 ~
45 -
40 -
35 -
30 -
25 -
20 -
15 A m Muzi

10 - .
5 - B Zeny

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova cervenec 2013).

Graf 6 je sestaven pomoci dat uvedenych v tabulkach 10 a 11 v pifiloze 6. Na grafu 6 je
ziejmé, ze nejvice vybiranou odpovédi na otazku, odkud se potencidlni zakaznici dozvédéli o
firmé AUTO GRAL s.r.0., bylo z doporugeni. Karli¢ek (2013) uvadi, Ze zakaznici, ktefi ptisli
na doporuceni, d€laji az polovinu zisku kazdé firmy. Doporuceni neboli word of mouth je pro
firmu velmi dilezité, zdkaznici mnohem lépe nakupuji vyrobek, ktery jim uz né€kdo predem
doporucil. Dals$i nejcastéjsi odpoveéd’ byla z oficidlnich stranek BMW, kde si kazdy zakaznik

muze vybrat svého vhodného business partnera.
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Stejné jako novi zdkaznici, potenciadlni zdkaznici muzi i Zeny odpovidaji, ze se o firm¢ Auto

Gral s.r.o. dozvédeli z doporuceni, které dostali od svych znamych. Dalsi Casto vybiranou

odpovédi bylo, Ze se Zeny se o firmé AUTO GRAL s.r.o. dozvédély z oficialnich stranek

BMW.

Grad 7 Odpovéd na otazku, pro¢ premysli zakaznik o koupi vozu u AUTO GRAL,s.r.0. -V %
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30 -
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10 A
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni (Vorackova cervenec 2013).

Graf 7 udava, ze zeny i muzi nejvice uvazuji o koupi nového vozu z divodu dobrych

doporuceni, které dostali od svych znadmych. Takto ziskand doporuceni byla nejcastéjSim

diivodem, pro¢ se zdkaznici rozhodli koupit novy viz. Déle uvazuji jak muzi, tak Zeny o

koupi nového vozu u firmy AUTO GRAL s.r.0., protoZe je tato firma jejich nejblizsi prodejce.

Dalsi prodejce vozii BMW je az v Praze. Graf 7 je konstruovan pomoci dat uvedenych

Vv tabulkédch 12 a 13 v ptiloze 6.
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Odpovéd’ na otazku, zda byl zdkaznik dobi‘e informovan o novém voze

Z celkového poctu 40 muzi bylo 29 spokojeno s informacemi poskytnutymi prodejci firmy
AUTO GRAL s.r.o. Z 18 Zen bylo 14 spokojeno s informacemi poskytnutymi obchodnimi
zastupci firmy AUTO GRAL s.r.o. a 4 Zeny spokojeny nebyly.

Graf 8 Odpovéd’ na otazku, co by zakaznik potfeboval vice objasnit pii koupi vozu - v %
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013).

Dle grafu 8 nejvice vybiranou odpovédi na to, co by potencialni zakaznik chtél jesté objasnit,
byl servis vozu. Zakaznici v ptfipadé zajmu o nové auto, dostanou informace k novému vozu
Z hlediska jeho jizdnich vlastnosti a ceny. VétSinou, ale obchodni zastupci firmy Auto Gral
s.r.o. se zakazniky problematiku servisu vozu nerozebiraji. Déle by potencialni zdkaznici

chtéli mit moznost si viiz vyzkouSet. Tuto moznost zdkaznici maji na predvadécich akcich
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vozii BMW nebo si mohou viiz objednat na vyzkouSeni pifimo do firmy Auto Gral s.r.0. Graf

8 je konstruovan pomoci dat uvedenych v tabulkach 14 a 15 v ptiloze 6.
Odpovéd’ na otazku, zda se zakaznik setkal s jinym prodejcem BMW

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze 26 muzi se jiz setkalo s jinym prodejcem BMW, kdezto
14 nikoli. Z 18 Zen odpovédélo 13, ze se jiz setkaly s jinym prodejcem vozi BMW. Pét zen

odpovédélo, ze nikoli.

Graf 9 Odpovéd’ na otazku, jaké byly sluzby jinych prodejcit BMW - v %
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013).

Graf 9 byl sestaven pomoci dat v tabulkach 16 a 17 v ptiloze 6. Potencialni zdkaznici se dle
grafu 9 domnivaji, Zze sluzby firmy AUTO GRAL s.r.o. dosahuji stejnych kvalit jako u
konkurenénich business partnertl. Zeny, které mély zkusenosti s jinymi prodejci BMW, si
prevazné mysli, e sluzby firmy AUTO GRAL s.r.0. jsou stejné jako u konkurence. Dvacet
osm procent si dokonce mysli, Ze jsou sluzby AUTO GRAL s.r.0. lepsi, coZ je vyrazné lepsi

vysledek, nez u muzské ¢asti respondentd.
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4.3.2 Vyhodnoceni ¢asti pro potencialni zakazniky

Jak vyplyva z obrazku 2, z potencialniho zdkaznika se muze stat zakaznik novy pomoci
Potencialni zakaznici firmy AUTO GRAL s.r.o. nejéastéji uvadéli jako diivod koupi BMW
vysokou kvalitu vozd. Zeny si chtély pofidit viiz z diivodu piijemné ceny, spojené s vysokou
kvalitou, muzi chtéli zanechat dobry dojem a uzit si rychlé jizdy. Nejobliben¢jsim modelem
byly vozy fady Xdrive, na kterych zajimaly zdkazniky nejvice cena a prostor. O firm¢ AUTO
GRAL s.r.0. se nejéastdji dozvidali z pozitivnich doporuéeni od svych znamych a nejvice by
potiebovali ujasnit podminky reklamaci a servisu. Firma AUTO GRAL s.r.o. by méla zlepsit
svoji marketingovou komunikaci. Jak vyplyvéa z dotaznikového Setfeni, o firmé se zakaznici
pfevazné dozvidaji na zdkladé doporuceni. Pomoci marketingové komunikace by méla se
svymi potencialnimi zdkazniky 1épe komunikovat. Informovat je nejen o své existenci, ale i o
svych produktech a sluzbach. Firma AUTO GRAL s.r.o. by méla 1épe vyskolit své obchodni
zastupce, aby dokézali zdkaznika zaujmout jiz pifi prvni navstévé. Déle by bylo vhodné vice

investovat do reklamy, aby se zdkaznici dozvidali o firmé i jinak, nez jen z doporuceni.

4.4 Novy zakaznik

Druhy dotaznik se zabyval novymi zikazniky, jednalo se o zakazniky firmy AUTO GRAL
s.r.0., ktefi zakoupili viiz BMW pied méné& nez rokem. Firma AUTO GRAL s.r.0. ma databazi
zakaznikl, ze které lze vycist, kdy pfesné zdkaznici vz koupili. Diky tomu bylo mozné
oslovit pravé nové zékazniky, kteti vliiz koupili v minulych 12 mésicich. Z celkového poctu
120 zékaznika, vyplnilo dotaznik 99 respondenti. Z toho bylo 80 muzl a 19 Zen. Diky tomu

jde 0 neproporcionalni rozd€leni respondentského souboru, a proto se musi hodnotit obé
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pohlavi zvlast. Vysledky tohoto Setfeni nejsou reprezentativni a plati pouze pro zkoumanou

skupinu respondentd.

Graf 10 — Ttidici kritérium referenci pro nové zakazniky — muz, Zena — v éetnostech

H Muzi

W Zeny

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013).

Jak vyplyva z grafu 10, firma AUTO GRAL s.r.o. méla 80 muzskych novych zakazniki a 19

zenskych zakaznikd.

441 Vysledky analytické ¢asti pro nové zakazniky

Pro vyhodnoceni analytické c¢asti byly pouZity sloupcové grafy. Hodnoty jsou uvadény
V procentech a jsou zaokrouhlovany na cela ¢isla, ¢imz mtze dojit k odchyleni od 100 %. Na

ose x jsou uvadény odpovédi na tfidici otazku, 0sa y obsahuje dosazené vysledky.

Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz

42



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Graf 11 Odpovéd na otazku, pro¢ si zakaznik koupil viiz znacky BMW - v %
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013).

Jak vyplyva z grafu 11, je nejvice preferovanym kritériem pro koupi vozu kvalita. BMW je
dlouhodobé spojeno s vysokou kvalitou vozii a vysokou bezpecnosti, v bezpecnostnich
testech zaujima BMW vzdy pfedni pticky. V roce 2012 bylo tieti v testu bezpecnosti
Z testovanych znacek. Zakaznici, ktefi kupuji BMW, se o0 kvalitu a bezporuchovost zajimaji
hlavné z diivodu vysokych cen nahradnich dil. Proto je velmi oblibeny ptiplatkovy balicek 5
let servisu zdarma. Dal§im dileZitym kritériem je komfort vozi, jak vyplyva z dotaznikového

Setieni, toto kritérium je zastoupeno 20,5 %.

Jak vyplyva z dotaznikového Setfeni nejCastéjsi vybiranou odpovédi na otazku ,,Proc jste se
rozhodl/a koupit BMW je u Zen i u muzi stejna. Zalezi jim prevazné na kvalité, na rozdil od
muzil, Zzeny jako druhy diivod voli vzhled vozu. Muzi oproti tomu volili komfort. S rostoucim
veékem volily Zeny 1 jako kritérium cenu, ve skuping 36-45let 5%, stejné tak ve skupiné 46 let

a vys. Graf 11 je konstruovan pomoci dat uvedenych v tabulkach 18, 19 v ptiloze 6.

Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz

43



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Graf 12 Odpovéd na otazku, jaky typ vozu si zakaznik rozhodl poridit - v kusech

20

15 A
W Muii

10 - B Zeny

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013).

Dle grafu 12, ve kterém jsou jednotlivé odpovédi z dotaznikového Setfeni piepocitané na
kusy, je nejoblibenéjsi model u novych zakazniki model X. Tato odpoveéd’ koresponduje i
s nazorem generalniho feditele BMW pro Ceskou republiku panem Reiterem (2013), ktery
tvrdi, ze X modely jsou v Ceské republice dlouhodobé nejpopularngjsi. Uzivateli umoziuji
synchronni pohyb vsech &tyf kol a zaruduji tim vétsi stabilitu vozu na vozovce, Cesi si tyto
modely velmi oblibili hlavné z diivodu jejich prakti¢nosti a bezpe¢nosti. Na druhé pticce
v koupi vozu se umistily modely 3 a 5 s 18 ks. Pétkova fada modelu je ve své tiidé velmi

oblibena z diivodu vysoké kvality a zaroven relativné ptivétivé cené.

Z grafu 12 lze vygist, Ze si Zeny koupily 19 aut u firmy AUTO GRAL s.r.o. Stejné jako u
muzt preferovaly modely fady X. Druhym nejoblibenéjsim modelem byl model 3. Tento

model je u zen velmi oblibeny hlavné z diivodu mensi velikosti a lehké ovladatelnosti. Stejné
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tak model fady 1, ktery je obliben hlavné u mladsich zen do 35 let. Graf 12 je sestaven

pomoci dat uvedenych v tabulkach 20 a 21 v ptiloze 6.

Graf 13 Odpovéd’ na otazku, pro¢ si zakaznik koupil viiz u firmy AUTO GRAL s.r.0. - v %
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013).

Z grafu 13 lze vyé&ist, Ze novi zakaznici si vybirali AUTO GRAL s.r.o. na zakladé kladnych
doporuceni na firmu od svych znamych. Dobra doporudeni jsou firmé AUTO GRAL s.r.0.
dlouhodobé nejvétsim zdrojem novych zakaznikt. Jen tfi procenta odpovédi byla z dtvodu
slevy. Firma AUTO GRAL s.r.o. nabizi zajimavé slevy zékaznikam v ptipadé koupi vozu
predvad¢jiciho nebo jiz nakonfigurovaného. Dal$im vybiranym divodem bylo, Ze novy

zakaznik si vybral firmu, protoZe byla nejbliZe. Dalsi prodejce vozit BMW je az v Praze.
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Jak vyplyva z dotaznikového Setfeni, nejvice udavaly Zeny jako davod koupi vozu u firmy
AUTO GRAL s.r.0. kladné doporuéeni od svych znamych. Stejné tak odpovidali muzi. Graf
13 byl sestaven na zakladé dat z tabulek 22 a 23 v piiloze 6.

Odpovéd’ zakazniki, zda byli dobfe informovani o novém voze

Z 80 novych zakaznikii, které méla firma AUTO GRAL s.r.o. za mésic &ervenec, bylo 65
spokojeno s informacemi, které dostali k novému vozu, 15 bylo nespokojeno. U Zen byly 4

nespokojeny s informacemi a 15 spokojeno.

Graf 14 Odpovéd na otazku, s ¢im byl zékaznik nespokojen u firmy AUTO GRAL s.r.0. - v %

W Muii

0 —_— B Zeny

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013).
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Jak vyplyva zgrafu 14, byli nejvice respondenti nespokojeni se servisem. Z rozhovoru
s majitelem firmy se autorka prace dozvédéla, Ze servis v jeho firmé ma dlouhodobé problémy
s kvalitou a bezchybnosti sluzeb. Majiteli se nedafi sehnat dobré mechaniky, a jak vyplyva
Z dotaznikt, projevuje se to bohuzel na spokojenosti zdkaznikii. Toto kritérium bylo nejvice
vybirano respondenty a to dokonce v padesati procentech pfipadd. Dal§im nejvice
zastoupenym kritériem byli $patni obchodni zastupci. Z toho vyplyva, ze firma AUTO GRAL
s.r.0. ma ve vnimani novych zakaznikli znacné nekvalitni lidské zdroje, které bohuzel

ovlivityji kvalitu sluzeb a jméno firmy. Graf 14 ¢erpa z dat uvedenych v ptiloze 6 v tabulkach

24 a 25.

Nejcastéji volena odpoveéd’ u Zen, s ¢im byly nespokojeny z hlediska informaci o novém voze,
byly nedostate¢né informace. U péti pfipadi respondentky popisovaly, ze jim bylo pfedano
auto bez jakychkoliv informaci navic. Vozy BMW maji slozité ovladani elektronického
vybaveni, proto je nutnd kvalitni vstupni instruktaz. Druha nejcastéjsi odpoveéd byl Spatny
servis. Tato odpoveéd byla nejcastéjsi odpoveédi i u muzi. Dalsi ¢asto volenou odpovédi byli

Spatni obchodni zastupci, v pfipadé muzi byla tato odpovéd’ vybirana jako druhd nejcasté;si.

Odpovéd’ na otazku jaké zkuSenosti ma zakaznik se servisem

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 41 novych zakaznikd z 80 ma Spatné zkuSenosti se
servisem ve firmé AUTO GRAL s.r.o., tedy vice jak polovina. Z 19 Zen mélo 12 pozitivni

zkuSenosti se servisem, 7 negativni.
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Graf 15 Odpovéd’ na otazku, jaké ma zakaznik zkusenosti se servisem - v %
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013).

V piipadé, Ze respondent zaskrtl, Ze ma se servisem ve firmé AUTO GRAL s.r.o. §patné
zkusenosti, byl dale tazan jaké. Nejcastéji vybirané kritérium, jak vyplyva z grafu 15, byla
vysoka chybovost. Na konci dotazniku méli respondenti moznost napsat svoje zkusSenosti
s touto firmou a znackou BMW obecné. V deseti dotaznicich, zaméfenych na nové zédkazniky,
psali respondenti, Ze jim bylo vraceno auto, které nejen, Ze nebylo fadné opraveno, ale
vykazovalo 1 nové chyby, které predtim nemélo. Dalsi Casto vybirané kritérium je vysoka
cena servisu a nedostatecné zasoby. Jak vyplyva z dotaznikového Setfeni, zdkaznik si nejen

odveze stale poskozené auto, ale jeste si za to pfiplati.

Servis AUTO GRAL s.r.0. dlouhodobé trpi vysokou fluktuaci mechanikii. Z tohoto diivodu se
firmé¢ nedafi zajiStovat natolik kvalitni servis, ktery by m¢l byt standardem u firmy, ktera je

partnerem firmé BMW. Dalsi ¢asto vybirand odpovéd’ u Zen je vysoka cena servisu. Firma
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AUTO GRAL s.r.o. méa dlouhodobé vysoké ceny servisu a profituje ze své pozice jediného
BMW dealera pro severni Cechy. Takové jednani bohuZel znaéné ovliviiuje spokojenost

zékaznika. Graf 15 Cerpd z dat uvedenych v tabulkach 26 a 27 v ptiloze 6.

Graf 16 Odpovéd’ na otazku, zda se zakaznik setkal s néjakymi nedostatky na svém novém voze - v %
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni (Vorackova cervenec 2013).

Jak vyplyva z nizkého poétu odpovédi a je patrné na grafu 16, neni piili§ Castym jevem, ze by
se pii predani vozu vyskytovaly néjaké nesrovnalosti. Pokud se tak pfeci jen stane, je to ve
vétsing piipadil zpisobeno poskozenim vozu pii piepravé. Vozy jsou do Ceské republiky
pfevazeny prevazné na vlacich a bohuzel se muze stit, Ze dorazi poSkozené. DalSim
nejcasteéjSim problémem, ktery se vyskytuje pii predani vozu, je Spatné vybaveni. VSechny

tyto nedostatky se fesi reklamaci a moznou vyménou vozu.
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Stejn¢ jako u muzské C¢asti respondentli, i u zen se chyby pifi predani vozu témer
nevyskytovaly. Za mésic ¢ervenec se jednalo o 5 ptipadid. Z toho nejcastéji doslo k poskozeni
vozu Vv dob¢ pievozu. Jelikoz pievoz vozu ma na starosti BMW v Mnichové, neni v moci
firmy AUTO GRAL s.r.0. tyto jevy nijak ovlivnit. V piipadé vzniklého poskozeni nebo
Vv ptipad¢ Spatného vybaveni ma zékaznik narok na vymeénu vozidla. Graf 16 vznikl na

zékladé dat uvedenych v tabulkéach 28 a 29 v ptiloze 6.

Graf 17 Odpovéd’ na otazku, jak dlouho zdkaznikovi trvalo zvyknout si na novy viz - v %
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013).

Na otdzku jak rychle si respondenti zvykli na novy vliz, byla nejcastéjsi odpoveéd’ do tydne a
druhd nejcastéjsi byla, ze hned po prvni jizd€. Graf 17 reflektuje fakt, ze s rostoucim vékem se
pomaleji respondentim zvyka na novy viz. Odpovéd ,,Déle nez mésic si vybirali
respondenti od 36 let a vys, pod 35 let ji nevybral nikdo. Graf 17 Cerpa z dat uvedenych
v tabulce 30 a 31 v piiloze 6.
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Graf 18 Odpovéd’ na otazku, zda by zakaznik na svém voze néco ménil - v %
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013).

Z grafu 18 je patrné, Ze jestli by respondenti néco menili na svém novém voze, byl by to
vzhled interiéru nasledovany vzhledem exteriéru. BMW s touto moZznosti pocita a ma

pfipravené rizné pakety, diky kterym mtZze zakaznik vzhled svého vozu upravovat.

Stejné jako u muzské Casti respondentd, zeny nejcastéji odpovidaly na otazku ,,Co byste u
svého nového vozu zménili?*, Ze by rady zménily interiér a exteriér vozu. I pfes velmi dobry
konfigurator vozl, ktery umoznuje si objednavany vz predem navrhnout, je realita pro fadu
respondentll jind nez ocCekavali. Zakaznik si proto miize svij viz déale upravovat pomoci
dokoupeni novych paketil. Zeny byly vétsinou spokojeny jak s rychlosti vozu, tak i s jeho
stabilitou. Graf 18 vznikl z dat uvedenych v tabulce 32 a 33 v piiloze 6.
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Graf 19 Odpoveéd’ na otazku, co by si novy zakaznik pral zlepsit - v %
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013).

Na grafu 19 je patrné, Ze by zakaznici jesté zlepsili komunikaci s firmou AUTO GRAL s.r.o.
Jak vyplyva z rozhovoru s vedoucim obchodniho oddéleni, firma svoje zakazniky nasledné
neinformuje o akcich, které BMW potada, a nestara se o zpétnou vazbu od zakazniku. Dle
odpovédi z dotazniku je zjevné, Ze si toho jsou zdkaznici védomi, a proto je nutné tuto

skuteé¢nost zménit.

Na otazku co by zdkaznice jesté zlepsily, byla nejcastéjsi odpoveéd’, Ze lepsi financovani koupi
nového vozu. MuzZi by nejcast&ji privitali lepdi komunikaci se spole¢nosti AUTO GRAL
S.r.o., tato odpoveéd’ byla u Zen na druhém misté. Graf 19 vychazi z dat uvedenych v tabulkach

34 a 35 v priloze 6.
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4.4.2 Vyhodnoceni ¢asti pro nové zakazniky

Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze muzi i zeny vybirali novy viz znacky BMW pievazné
kvili vysoké kvalité vozi. Nejoblibenéjsi modely byly vozy fady Xdrive, 5 a 3. Firmu AUTO
GRAL s.r.0. nejéastéji vybirali na zakladé kladnych doporuéeni od svych znamych. Novi
zékaznici byli nejvice nespokojeni se servisem AUTO GRAL s.r.0. a s obchodnimi zastupci
firmy. NejcastéjsSim divodem nespokojenosti se servisem byla vysokd chybovost servisu.
Novi zédkaznici si na novy vliz zvykali nejcastéji tyden a ménili by na svém voze nejvice
interiér a exteriér. Firma AUTO GRAL s.r.o. by si méla jiz u potencialniho zakaznika budovat
dobré jméno. Pomoci marketingové komunikace by méla se svymi novymi zdkazniky lépe
komunikovat. Informovat je o moznostech, které vyplyvaji z koupé jejich nového vozu. Dale

zlepsit komunikaci pracovnikl servisu.

4.5 Stavajici zakaznik

Tieti dotaznik se zabyval stavajicimi zédkazniky, jednalo se o zékazniky firmy AUTO GRAL
s..0., ktefi zakoupili viz BMW déle neZ pfed rokem. Firma AUTO GRAL s.r.o. ma databazi
zakaznikl, ze které lze vycist, kdy presné zdkaznici viz koupili. Diky tomu bylo moZzné
oslovit pravé nové zakazniky, kteti viz koupili déle nez pted rokem. Z celkového poctu
zéakazniki, které firma po péti letech své existence ma, odpovédélo ze 498 zakaznikl 401.
Ztoho bylo 245 muzii a 156 Zen. Diky tomu jde o neproporciondlni rozdéleni
respondentského souboru, a proto se musi hodnotit obé pohlavi zvlast. Vysledky tohoto

Setfeni nejsou reprezentativni a plati pouze pro zkoumanou skupinu respondentd.
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Graf 20 — Ttidici kritérium referenci pro stavajici zakazniky — muz, Zena — v ¢etnostech
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013).

Z grafu 20 je patrné, Ze z celkového 498 stavajicich zakaznikti vyplnilo dotaznik 401. Z toho

245 muzu a 156 zen.

45.1 Vysledky analytické casti pro stavajici zékazniky

Pro vyhodnoceni analytické ¢asti byly pouzity kontingen¢ni tabulky. Hodnoty jsou uvadény
V procentech a jsou zaokrouhlovany na cela ¢isla, ¢imz miize dojit k odchyleni od 100 %. Na

0se X jsou uvadény odpovédi na tiidici otazku, 0sa y obsahuje dosazené vysledky.
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Graf 21 Odpoveéd’ na otazku, proc jste si vybrali viiz znacky BMW - v %

W Muii

B Zeny

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013).

Z grafu 21 vyplyva, Zze stavajici zakaznici (muzi) nejcastéji vybirali viiz znacky BMW
z divodu vysoké kvality vozl. Tuto odpoveéd’ nejéastéji vybirali i potencialni zédkaznici, stejné
tak novi. Z toho vyplyva, ze znacka BMW nejvice profituje na svém dobrém jméné¢ a vysoké
kvalité vozi. Dale vybirali, Ze diivodem ke koupi byl i komfort, ktery vozy BMW nabizeji.

vvvvvv

vozu byl vzhled. Graf 21 vznikl na zaklad¢ dat z tabulek 36 a 37 v ptiloze 6.

Zeny nejéastdji odpovidaly, Ze si koupily viiz BMW na zakladé doporuéeni. Z toho vyplyva,
ze doporuceni neboli word of mouth je dilezitym zdrojem ziskavani novych zakaznikd. Firma
BMW by se méla snazit pomoci svych prodejcti dosahovat nejlepsich doporuceni od svych
stavajicich zakaznikl. Druhym nejcastéji vybiranym kritériem u zen byla kvalita, vozy BMW

jsou dlouhodobé¢ povazovany za velmi kvalitni a komfortni vozy.
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Graf 22 Odpovéd’ na otazku, kolik vozii zakaznik vlastni - v %
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013).

Graf 22 prezentuje odpovédi na otazku ,,Kolik vozi BMW vlastnite?* Respondenti nejéastéji
vlastni jen jeden viz. Jen devét procent respondentil odpovédélo, ze maji dva vozy BMW.
Stejné jak u muzskych respondentl, tak u Zenskych byla nejéastéjsi odpovéd’ na otazku
,Kolik vozi BMW vlastnite.”, jen jeden. Prekvapivé je, ze Zeny vlastni procentudlné vice
vozi BMW nez muZi. Dva vozy zaskrtlo tfindct procent Zen a u muzl to bylo jen devét

procent. Graf 22 Cerpa z dat uvedenych v tabulkce 38 a 39 v piiloze 6.
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Graf 23 Odpovéd’ na otazku, jaké vozy zakaznik vlastni - v %
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013).

Jak je patrné z grafu 23, nejvice respondenti vybiralo, ze vlastni vozy modelové fady Xdrive.
Tato tada je dlouhodobé nejoblibenéjsi jak u potencidlnich, tak u novych respondenti. Druha
nejoblibenéj$i modelova tada je fada voza 3. Tato fada je tolik oblibend, protoze vozy nejsou
velké a maji pfijatelnou spotiebu. Tieti o pul procenta méné oblibena modelova fada je fada

vozu 5. Tyto vozy ¢asto kupuji respondenti kvtli pohodli a luxusnimu provedeni.

Nejvice oblibenou fadou modeld mezi BMW u zen byly vozy Xdrive. Tato odpovéd je
shodnd pro vSechny stddia zakaznického cyklu u zajemct o vozy BMW. Odpovida to i
vysledkim prodejti vozi BMW v Ceské republice, kdy vozy Xdrive patfi k dlouhodobé
nejoblibenéj$im. Druhy nejcastéji kupovany model, je model fady 5. Graf 23 vychazi z dat

uvedenych v tabulkéach 40 a 41 v pftiloze 6.
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Graf 24 Odpovéd na otazku, jak se zakaznik dozvédél o firmé AUTO GRAL s.r.0.-v %
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013).

Dle grafu 24, na otazku ,.Kde jste se dozvédél(a) o firm& AUTO GRAL s.r.0.“ byla nejéastéjsi
odpovéd, Ze na zaklad¢ kladnych doporuceni. Tato odpovéd’ byla nejcastéjsi i u potencidlnich
zékaznikd i u novych zakazniki. Pro firmu AUTO GRAL, s. r. o. je tedy doporuéenim hlavni

vvvvvv

stranky BMW, tuto moZnost vybirali i novi zdkaznici 1 potencialni.

Zeny se nejéastéji dozvédély o firmé AUTO GRAL s.r.0. na zékladé kladnych doporuceni od
svych znamych. Tuto odpovéd’ si zvolilo sedmdesat jedna dotdzanych zen. Druha nejcastéji
vybirana moznost byla z oficialnich stranek. Zeny tedy odpovidali shodné s muZskymi
respondenty i s novymi a potencialnimi zakazniky. Graf 24 vychazi z dat uvedenych v tabulce
42 a 43 v ptiloze 6.
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Graf 25 Odpovéd na otazku, pro¢ se zdkaznik rozhodl koupit viiz u firmy AUTO GRAL s.r.0. -V %
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013).

Graf 25 udava, ze stejné jako na predchozi otazku i na tuto otazku odpovidali respondenti, ze
se rozhodli koupit sviij viiz u firmy AUTO GRAL s.r.0. kvili doporuéeni. Druha nejéastgjsi
odpovéd byla, ze si AUTO GRAL s.r.o. vybiraji z diivodu toho, Ze se jedna o nejblizsiho
prodejce. Tato firma je v regionu severnich Cech jedina se zastoupenim pro vozy BMW,
druhy nejblizsi prodejce je v Praze. Pro nékteré respondenty je to velkd dojezdova vzdalenost,

proto vyuzivaji sluzeb firmy AUTO GRAL s.r.o.

Jak jiz vyplynulo z pfedchozich odpovédi, zeny se rozhodly pro koupi vozu BMW u firmy
AUTO GRAL s.r.0. z divodii kladnych doporuéeni od svych znamych. Dale také z divodu,
7e AUTO GRAL s.r.o. je jejich nejblizsi prodejce. Graf 25 je sestaven pomoci dat z tabulek
44 a 45 v ptiloze 6.
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Odpovéd’ na otazku, zda je zakaznik spokojen se sluzbami

Z 245 stavajicich zakaznikd je 184 zakaznikil spokojeno se sluzbami firmy AUTO GRAL
S.r.0. a 61 zakaznikl neni, coz dé¢la pres ¢tvrtinu nespokojenych zakaznikt. Z dotaznikového
Setfeni vyplyva, Ze ze 156 stavajicich zdkaznic je 114 spokojeno se sluzbami, kdezto 42

nikoli. Jedna se téméf o tetinu nespokojenych zékaznic.

Graf 26 Odpovéd’ na otazku, co by zakaznik navrhoval zlepsit - v %
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013).

Z grafu 26 vyplyva, e stavajici zdkaznici nejcast&ji odpovidali zlepsit u firmy AUTO GRAL
S.r.0. servis. Z odpovédi potencialnich zakaznikti a novych zakaznikl vyplyva, Ze servis patii
k nejslabsim oddélenim, které firma AUTO GRAL s.r.o. nabizi. Zakaznici jsou se servisem
casto velmi nespokojeni. V komentaftich, které zédkaznici mohli vyplnit na konci dotazniku,

psal jeden respondent, Ze volal do servisu 4x a nikdo mu nezavolal zpatky. Dalsi komentaf

Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz

60



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

byl, ze oprava vozu trvala mésic, jen protoze servis objednal Spatné ndhradni dily. Dalsi

nejéastéjsi odpovédi bylo, Ze firma AUTO GRAL s.r.0. by méla zlepsit své obchodni jednéni.

Stejné& jako muzi i Zeny nejéastéji odpovidali, ze firma AUTO GRAL s.r.o. potiebuje zlepsit
servis. V komentafich se ¢asto vyskytovaly stiznosti na fungovani servisu a neochotu
zameéstnanctl sjednat napravu. Druhou nejvice vybiranou moznosti, byla rychlost dodani vozu,
kterou, ale firma AUTO GRAL s.r.0. nemiZe ovlivnit. Vozy se dovazeji nejéastéji
Z Némecka, kde vse zalezi na naplanovani vyroby. Graf 26 vychazi z dat uvedenych v tabulce

46 a 47 v ptiloze 6.

Odpovéd’ na otazku, zda maji zakaznici zkuSenost se servisem

Z 245 zakaznikd mélo 176 zakazniki pozitivni zkuSenost se servisem a 69 negativni. Ze 156

stavajicich zdkaznic méa 104 zékaznic pozitivni zkuSenost se servisem, 52 negativni.

Graf 27 Odpovéd’ na otazku, pro¢ ma zakaznik negativni zkuSenosti se servisem - v %
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013).
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Dle grafu 27 si stavajici zakaznici nejvice st€Zuji na vysokou chybovost servisu a také na
vysokou cenu jednotlivych nahradnich dilii a sluzeb servisu. Stavajici zdkaznici popisovali, Ze
se jim stava, ze viiz daji do servisu a po opravé vykazuje stejné, nékdy 1 dalsi zavady. Jeden
zékaznik si sté¢zoval, ze stéraCe po vymeéné predniho skla nestiraly, nebot” piedni sklo nebylo

fadné nasazené.

Nejvice zenam vadi, stejné tak muziim, vysoka cena servisu ve firmé¢ AUTO GRAL s.r.o0.
Druhou nejvice vybiranou moznosti byla vysoka chybovost servisu. Tuto variantu vybirali 1

muzi. Graf 27 ¢erpa z dat uvedenych v tabulkach 48 a 49 v ptiloze 6.

Odpovéd’ na otazku, zda je zadkaznik spokojen s pravidelnymi prohlidkami

Jak vyplyva z dotaznikového Setteni, z 245 zakaznikl je 176 spokojeno s pravidelnymi
prohlidkami, kdezto 69 nespokojeno. Shodny pocet odpovédi méla otazka, jakou zkuSenost
ma zakaznik se servisem firmy AUTO GRAL s.r.o. Jak vyplyvéa z dotaznikového Setieni ze

156 stavajicich zakaznic, je 112 spokojeno s pravidelnymi prohlidkami a 44 nespokojeno.
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Graf 28 Odpovéd’ na otazku, proc¢ je zdkaznik nespokojen s pravidelnymi prohlidkami - v %
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013).

Z grafu 28 vyplyva, ze servis vozi BMW patii dlouhodobé k nejdrazsim na trhu, stavajici
zéakaznici si st€Zuji na vysoké zpoplatnéni sluzeb a na zna¢nou poruchovost pti opravé vozu.

Jedna se az o Ctyticet devét nespokojenych zakaznikd, ktefi zaskrtli tuto moZznost.

Na pravidelnych prohlidkach Zendm nejvice vadi zpoplatnéni béznych cCinnosti servisu a
vysoké ceny pii nutnosti vymény dilti. Zeny stejné jako muZi jsou se sluzbami servisu AUTO
GRAL s.r.0. nespokojeni. StéZuji si i na $patnou komunikaci s obchodniky. Graf 28 vychazi

z dat uvedenych v tabulce 50 a 51 v pfiloze 6.

Odpovéd’, zda ma zakaznik zkuSenost s reklamacemi

Jak vyplyva z dotaznikového Setfeni, z 245 stavajicich zakazniki mélo 76 zkuSenost

s reklamacemi u firmy AUTO GRAL s.r.o. 169 stavajicich zakaznik® Zadnou zku$enost dosud
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nemélo. Ze 156 stavajicich zakaznic nemélo 123 zkuSenost s reklamacemi a 33 néjakou

zkusenost mély.

Graf 29 Odpovéd’ na otazku, co zakaznik musel reklamovat — v %
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013).

Graf 29 udava, Ze nejcastjs$i diivod k reklamacim méli stavajici zdkaznici z dlivodu Spatné
¢innosti servisu. Tato odpovéd’ navazuje na piedchozi odpovédi zakaznikd, kde si stézovali,

7e servis u firmy AUTO GRAL s.r.0. neni dostateéné kvalitni.

Nejvice zeny, podobné jako muzi, musely reklamovat Cinnost servisu. DalS§i nejCastéji
reklamovanou véci bylo fungovani vozu. Tato alternativa je, ale izce spojena s fungovanim
servisu. Jak vyplyva z dotaznikového Setieni, jsou zakaznici u firmy AUTO GRAL s.r.0.
dlouhodobé nespokojeni s ¢innosti servisu a ochotou obchodnich zastupct. Graf 29 cerpa

z dat uvedenych v tabulkach 52 a 53 v ptiloze 6.
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Odpovéd’ na otizku, zda by si zdkaznik znovu po¥idil vz u firmy AUTO GRAL s.r.o.

Z 245 stavajicich zakaznik?l by si 185 potidilo auto znovu u firmy AUTO GRAL s.r.0., 60
Z nich ale nikoliv. U vozl luxusnich znacek je ¢tvrtinovy ubytek zakazniki znacéné velké

Cislo. Jak vyplyva z dotaznikového Setieni ze 156 stavajicich zakaznic, by si znovu viz BMW

u firmy AUTO GRAL s.r.0. poiidilo 124 zakaznic, kdeZto 32 ne.

Odpovéd’ zakazniki na otizku, zda by firmu AUTO GRAL s.r.o. doporudili svym

Znamym

Stejné jako na predchozi otazku, odpoveédélo z 245 stavajicich zakaznikl, 185 Ze ano, kdezto
60, ¢ ne. D4 se z toho soudit, e 60 zakazniki AUTO GRAL s.r.o. ztratil nadobro. Jak
vyplyvé z dotaznikového Setieni ze 156 stavajicich zékaznic, by firmu AUTO GRAL s.r.o.

nedoporucilo svym znamym 31 zakaznic. 125 bylo natolik spokojeno, Ze by firmu doporucily.

45.2 Vyhodnoceni ¢asti pro stavajici zakazniky

Jak vyplyva z obrazku 4, u stalych zakaznikii by se mély opakovat nakupy vyrobkt a mé¢la by
se udrzovat vysoka spokojenost, aby k témto nékupti dochazelo. U firmy AUTO GRAL s.r.o.
je pomérné vysoka nespojenost stalych zakaznikl 1 zédkaznic. U takto luxusnich vozi, jako
jsou vozy znatky BMW, by se méla spokojenost zakaznikd udrzovat co nejvétsi. A to z toho
diivodu, Ze mnozstvi zdkaznikl této znacky je vyrazn€ omezeno vysokymi cenami vozu.
Hlavnim ukolem managementu firmy by tedy méla byt snaha o zlepSeni fungovani servisu a
jednani obchodnich zastupct. Tyto dva divody byly nejcastéji vybirané u nespokojenych
zékaznikl. V disledku toho 1ze predpokladat, ze pokud se Cinnost téchto oddé€leni zlepsi,

spokojenost zakaznikti poroste. Marketingovou komunikaci v tomto zivotnim cyklu zakaznika
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by mély byt rizné propagaéni a predvadéci akce, které donuti stavajici zakazniky

k opakovanym nakuptiim.

4.6 Vysledky vyplyvajici z dotaznikového Setfeni a navrhovana reSeni

Potencialni zakazniky nejcastéji jako diivod koupi vozu BMW uvadéli kvalitu vozu. Na tomto
kritériu se shodli muzi i zeny. Stejné diivody koupi vozu uvadéli i novi zakaznici a stavajici
zdkaznici. Ztoho vyplyva, Ze vozy znatky BMW si udrzuji vysokou uroven u svych
zékaznikl 1 v oCich vefejnosti. Nejvice vybirana modelova fada vozl byla fada Xdrive, a to
jak u potencialnich zékazniki, novych, tak i stavajicich zakazniki. BMW v celé Ceské
republice, jak vyplyva z rozhovoru s feditelem BMW pro Ceskou republiku, prodavé nejvice
modelovou fadu Xdrive. Cesti zdkaznici tento model preferuji hlavné kvili prostoru a
relativné nizké cené v porovnani s jinymi vozy 4x4 na trhu. Muzi v celém Zivotnim cyklu také
Casto uvadéli jako diivod koupi vozu BMW moznost zanechat dojem. Zeny preferovaly

vzhled a komfort. Stavajici zdkaznici vlastni ve vétsiné ptipadii jen jeden viiz BMW.

Nejvice zakaznikii odpovidalo, Ze se o firmé AUTO GRAL s.r.0. dozvédéli z doporuéeni od
svych znamych. Tuto odpovéd’ vybirali nejvice vSechny zdkaznické skupiny. Mé&la by se
proto firma AUTO GRAL s.r.o. starat o to, aby doporuceni od svych zakazniki méla co
nejlepsi. Tento zplsob reklamy je nejlevnéjs$i a zaroven nejefektivnéjsi. Dale mize firma
profitovat z toho, ze je ve svém regionu jedind. Tento divod vybéru pravé firmy AUTO
GRAL s.r.o. vybirali zakaznici jako druhy nejéastéjsi. Potencialni zikaznici chtéli Easto
objasnit podminky servisu vozu a moznost si viiz pied koupi vyzkouset. Tuto moznost nabizi
jini prodejci BMW bé&zné, kdezto AUTO GRAL s.r.o. nikoli. Kdyz se autorka prace ptala
majitele firmy na divod, bylo ji feceno, Ze zakaznici tento pozadavek nemaji Casto. Toto

tvrzeni je v rozporu s vysledky dotaznikového Setteni.

V zavislosti na vyvoji pozadavkl zakaznikl v rdmci zivotniho cyklu, uvadéli novi zékaznici,

7e nejvice byli nespokojeni s informacemi o servisu a servisem obecné. Stejné tak stavajici
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zékaznici, ktefi se servisem firmy AUTO GRAL s.r.o. jiz fesili n&jaky problém, byli velice
nespokojeni s jeho ¢innosti. Jak majitel firmy uvedl sam autorce prace, servis je dlouhodoby
problém. Majiteli se nedafi sehnat dobré mechaniky, ktefi by zajistovali bezchybnost oprav
vozu. Novi zakaznici byli také nespokojeni s jednanim obchodnich zastupci. Firma AUTO
GRAL s.r.o. by se méla snazit u novych zakaznikii budovat dobré vztahy a pozitivni
zkuSenost, aby zékaznici méli tendenci koupit dal$i viiz u nich. Velka ¢ast novych zakaznikd,
ale jiz v zaCatku spoluprace s firmou je nespokojena se servisem a s jednanim obchodnich
zastupcl. Jak vyplyvé z dotaznikového Setieni, tato nespokojenost se u stavajicich zakaznika
jen prohlubuje. Vice jak c¢tvrtina stavajicich zdkaznikd neni spokojena se sluzbami firmy
AUTO GRAL s.r.0. a nejéastéjsim divodem nespokojenosti byl pravé servis. Stavajici
zékaznik jiz standardné nepfijde do styku s obchodnimi zastupci, ale se servisem, ktery je
nejslab§im oddélenim firmy AUTO GRAL s.r.o. Divody tak vysoké nespojenosti byly
nejéastéji v chybovosti a kvali vysokym cenam. Stavajici zdkaznik ma mit tendenci si
opakované koupit produkt, ale pokud je zakaznik dlouhodobé nespokojeny, nekoupi si nic.
Proto je nezbytné, aby firma AUTO GRAL s.r.o. komunikovala 1épe se svymi zakazniky uz
od potencidlniho zédkaznika, ptala se ho na jeho poZadavky a potfeby. Dale by méla mit vétsi
prehled o spokojenosti svych zakazniki. Je naprosto nezbytné zlepsit fungovani servisu, ktery
dlouhodobé¢ kazi jméno firmy a mozné dalsi prodeje. Ve fazi stavajiciho zakaznika by mélo
byt nejvyssi prioritou firmy AUTO GRAL s.r.o. si zdkaznika udrZet, protoze naklady na
ziskani nového zdkaznika jsou mnohonasobné vyssi. Vice jak ctvrtina zdkaznikd uvadeéla, Ze
by si dalsi viiz u firmy AUTO GRAL s.r.o. jiz nekoupila, divodem jsou pravé $patné sluzby.
U vozu znacky BMW se jednd o vysoky ubytek zakaznikl, protoze ceny vozl nepatii
k nejniz$im a diky tomu je mnozstvi zdkaznik{i nizsi nez maji napiiklad vozy znacky Skoda.
Dale velké mnozstvi zakaznikii uvadélo, ze by firmu AUTO GRAL s.r.0. nedoporuéili svym
znamym a jak vyplyva z dotaznikového Setieni, pravé doporuceni je zdrojem nejvetsiho poctu

novych zékaznik.

Vysledy vyplyvajici z dotaznikového $etfeni jasné ukazuji, ze firma AUTO GRAL s.r.o. musi

vyrazng posilit svoji marketingovou komunikaci smérem k zakazniktim. Zakaznici v kazdém
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zivotnim cyklu nejcastéji uvadéli, ze se o firme¢ dozvédéli na zdkladé doporuceni. Je proto
nutné, aby se firma prezentovala i jinymi cestami. Bylo by vhodné vice investovat do reklamy
V motoristickych Casopisech a ucastnit se vystav aut, kde by bylo mozné oslovit potencialni
zékazniky pfimo. U novych zakaznikl a stdvajicich zékaznikii je komunikace jednodussi,
jelikoz uz maji s firmou AUTO GRAL s.r.o. své zkusenosti. Tyto zakazniky by bylo dobré
zvat na predvadéci akce novych vozl a snazit se jim nabizet i nové pakety na jejich stavajici
vozy. Déle je nutné, aby firma zlepSila sviij osobni prodej. Je nutné, aby obchodni zéstupci

veédéli jak spravné komunikovat se zdkaznikem a jak mu spravné€ prezentovat produkt.

Obrazek 2 Zivotni cyklus zakaznika

AKVIZICE
PODEZRED} \ 0

TENCIONALNI
NOVY ZAKAZNIK

Zdroj: Ogilvy (2012) vlastni zpracovani.

STALY ZAKAZNIK

Obrazek 5 demonstruje spravny postup firmy u zivotniho cyklu zdkaznika a shrnuje postup
jeho spravného fizeni. Firma se musi snazit akvizovat potencialni zdkazniky, snaZit se jim
poskytovat validni informace k vyrobku ¢i sluzbé. U novych zdkazniki musi firma rozvijet
spokojenost a motivovat zédkazniky k dal$im nakupim. V pfipad¢ stavajicich zakaznikli se

musi udrZzovat vysokd mira spokojenosti. Budovat si s nimi dobré vztahy, diky kterym
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stdvajici zdkaznici S§ifi pozitivni doporuceni svym zndmym. Na jejichz zdkladé k firmé

ptichazeji potencialni zakaznici a kruh zivotniho cyklu zakaznika se diky tomu uzavira.
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5 Zavér

Cilem diplomové prace bylo pomoci dotaznikového Setfeni popsat vyvoj potieb a
spokojenosti v zavislosti na tom, V jaké fazi zivotniho cyklu se zadkaznik nachazi ve firmé
AUTO GRAL s.r.0. a navrhnout zlepseni pro jednotlivé faze Zivotniho cyklu zékaznika. Toto
dotaznikové Setieni probihalo v obdobi ¢ervence 2013. Diplomova prace byla rozdélena na tii

¢asti — teoretickou, metodologickou a analytickou/praktickou.

V teoretické casti byl pomoci literarni reSerSe zpracovan zivotni cyklus zakaznika. Tento
cyklus byl rozdélen do Sesti fazi a kazda faze je podrobné rozebrana. Jedna se o faze trh,
podezieli, potencialni zdkaznik, novy zékaznik, vazany zdkaznik a ztraceny zakaznik. Kazda

faze je specificka svym odliSnym pfistupem k zédkaznikovi.

V metodologické ¢asti byla vytvorena metodika, kterd umoznila splnéni cile diplomové prace,
ktery je pomoci dotaznikového Setfeni popsat vyvoj potieb a spokojenosti v zdvislosti na tom
v jaké fazi zivotniho cyklu se zakaznik nachazi ve firmé AUTO GRAL s.r.o. a vyhodnoceni

ziskanych dat.

Analyticka/praktickd ¢ast diplomové prace byla rozdélena do tii kapitol, podle poctu
dotaznikti. Dotazniky byly zaméteny na zakazniky podle toho, v jaké fazi zivotniho cyklu se
praveé nachazeji. Jednalo se o potencidlni, nové a stavajici zdkazniky. Diky tomu byly zjiStény
rizné potfeby a ptani, které zakaznik ma podle toho, v jaké fazi zivotniho cyklu pravé je.
Z dotaznikového Setieni vySlo také najevo, ze firma AUTO GRAL s.r.0., u které dotaznikové
Setfeni probihalo, ma zna¢né problémy s fungovanim servisu a s obchodnimi zéstupci. Na
zaklad¢é dotaznikového Setfeni autorka doporucuje, aby se firma u potencidlnich zakaznika
vice vénovala informacim, které zdkaznikovi sd€luje. Soucasné by méli byt obchodni zastupci
kontrolovani, jak mluvi se zdkazniky a jestli jim poskytuji validni informace. Je nutné, aby
zdkaznik odchézel z firmy AUTO GRAL s.r.o. obohacen o podstatné informace a byla mu
vénovana patiicnd péce. Jak vyplyva z dotaznikového Setfeni, zatim se tak ve firm¢ AUTO

GRAL s.r.0. nedé&je. Dale u novych zakaznikl je nutné vice se vénovat spokojenosti, protoze
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z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze pravé zakaznici jsou zdrojem doporuceni, které
znamena pro firmu AUTO GRAL s.r.o. piisun novych zakazniki. Novi zakaznici si Gasto
velmi stézovali na fungovani servisu a tato nespokojenost se jen prohlubovala u stavajicich
zdkaznikl. AUTO GRAL sr.o. tuto situaci musi zaGit fedit, protoZe jak vyplyva
Z dotaznikového Setfeni, vice jak tfetina stavajicich zakaznika by si jiz auto u firmy AUTO
GRAL s.r.o. nekoupila. A to pravé z divodu $patné zkuSenosti s obchodnim jednanim a se
servisem této firmy. Stejny pocet zédkazniki by firmu AUTO GRAL s.r.o. nedoporuéil ani
svym znamym. Zavérem této kapitoly jsou proto shrnuty doporuceni, které vyplyvaji z téchto
zjisténych skutecnosti. Mezi doporuceni patii zlepSeni obchodniho jednéni, lepsi kontrola
fungovani servisu a celkové zptisnéni dohledu nad jednotlivymi odd€lenimi, aby nedochézelo
k chybam a stiznostem. Dale autorka prace doporucuje zlep$it marketingovou komunikaci.
Zakaznici v kazdém zivotnim cyklu nejcastéji uvadeéli, ze se o firme¢ dozveédéli na zékladé
doporuceni. Je proto nutné, aby se firma prezentovala i jinymi cestami. Bylo by vhodné vice
investovat do reklamy v motoristickych Casopisech a ucastnit se vystav aut, kde by bylo
mozné oslovit potencidlni zdkazniky pfimo. U novych zékaznikl a stavajicich zdkaznikl je
komunikace jednodussi, jelikoz uz maji s firmou AUTO GRAL s.r.o. své zkusenosti. Tyto
zakazniky by bylo dobré zvat na predvadeci akce novych vozil a snazit se jim nabizet i nové
pakety na jejich stavajici vozy. Dale by méla firma AUTO GRAL s.r.o. investovat do
vyskoleni svych obchodnich zastupcli, a tim pozvednout osobni prodej. Je nutné, aby
obchodni zéstupci védeli jak spravné komunikovat se zakaznikem a jak mu spravné

prezentovat produkt.
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Piiloha 1

Segmentace trhu

‘{ Struktura trhu ] Y

» Celkova velikost trhu Trzni podil vétSinovych hract
Trzni podil znacky
Struktura distribuce

Trendy v zaujatych pozicich

» Profil spotfebitelll a jejich poZadavky
» Segmentace trhu
» Trendy - vzrust, pokies

VW W W

Predstava S
‘ l spotebitelt I | ”[ Produkty —--—

» Zakladni potfeby

» Predstava o znackach

» Predstavy dodavatel a znacek

» Predstavy dodavateli a maloobchodnikl

Analyza dostupnych produkt

PouZiti vyrobku a model spotieby

RozliSovani produktu

Spojeni produktu s trhem a segmentace trhu

Inovace produkce a Zivotni cyklus

Spokojenost spotfebitelt s vyrobky a servisni podporou

WAy VW

Zdroj: Managementmania (2013)

Piiloha 2

Model nakupniho chovani zakaznika

reakce kupujiciho

marketing + dalsi podnéty volba produktu

~ vyrobek konmlc!(  Viastnosti ' volba znack
potrebitele

nacasovani koupé

isponibilni obnos pro nakup

Zdroj: Halek (2013)
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Pfiloha 3

Proces ziskavani novych zékaznikt

PROCES ZiSKAVANI NOVYCH ZAKAZNIKO
A MARKETINGOVE CILE

Prace s kupujicimi ¢akarnilog
il udrdet =i zdkaznika,

mativovat k apakavanym nakupdm,
Tajrslit &i loajalilu a spokoganast,

Frkawani kupujicich rikarniki
GCil: realizoval 1. ndkup

Price se zhjemci
Cil prohlubovat povidorgl o nabidce,

z vlaZnych zajemch Fhaws,
ety Zajemci
Drslowonwidmng,

Cil vytviiat povidomi o nabides,

Tiskava 24y Osloveni

Zdroj: Promarketing (2013)
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Piiloha 4

Zivotni cyklus zékaznika

Customer
&V Acquisition %,
» The assurance phase ks
g %
& Z
g - 4
customer
Customer Customer
Retention Qyﬁj » / Development
Thf continua L:'on TFif erf{rgcu m;n and
and activity phiase \ Y ondig prase
Cycle
2.
% &
d:e«% &
v, Customer {&
¥ commitment L

The sales phase

Ptiloha 5 Dotazniky
Potencionalni zakaznik

Vazeny zakazniku, prosim o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit jako zdroj dat pro
ucel diplomové prace. Vyplnéni tohoto dotazniku zabere maximalné 5 minut a slouzi
k zji§téni Vasi spokojenosti s firmou AUTO GRAL s.r.o a se znatkou BMW obecné. U
kazdé otazky je napsano, kolik je mozZné zaSkrtnout odpovédi. Pokud Vam bude

vyhovovat varianta Jina/Jiné, prosim, dopliite. PFedem velmi dékuji.
1) Jste

- Muz
- Zena

2) Vas vek je
Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz

77



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

- 18-26 let
- 27-35let
- 36-45 let
- 46avys

3) Proc¢ ptremyslite o koupi vozu BMW? (moznost zaSkrtnout az dvé odpoveédi)

- kvalita

- vzhled

- komfort

- cena

- image

- nizka spotieba

- velky vybér modelil

4) O jaky typ vozu BMW mate zajem? (moznost zaskrtnout az dvé odpovédi)
-1 - 6 -M
- 3 -7
5 - X

5) Pro¢ Vas zajima pravé tento typ? (moznost zaskrtnout az dvé odpovédi)

- Maém rad rychlou jizdu

- Chci zanechat dojem

- Potfebuji auto do mésta s malou spotfebou
- Potiebuji se s vozem dostat vSude

- Zaujala mé cena

- Pottebuji prostor

- Chci praktické auto

6) Co Vas u nového vozu nejvice zajima? (moznost zaskrtnout az dvé odpovédi)

- Spotieba

- Cena

- Design

- Jizdni vlastnosti
- Velikost
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- Doplitkové sluzby ( servis zdarma do 50 000 km/nebo 5 let vozu, zimni kola v cen¢)

7) Kde jste se dozvédél(a) o firmé AUTO GRAL s.r.0.? (moznost zaskrtnout az dvé odpovédi)

- Z oficialnich stranek BMW
- Z informacni linky BMW

- 0Od jiného prodejce

- Zreklamnich poutact

- Z doporuceni od znamych

8) Pro¢ premyslite o koupi vozu u AUTO GRAL s.r.0.? (moznost zaskrtnout az dvé odpovédi)

- Je to muyj nejblizsi prodejce

- Maji ochotny personal

- Pusobi na trhu jiz fadu let

- MgI(a) jsem na n¢ dobra doporuceni od znamych
- Nabidli mi zajimavou slevu

9) Byl(a) jste dobfe informovan(a) o novém voze u AUTO GRAL s.r.0.?

- Ano
- Ne

10) Pokud ne, co byste potieboval(a) vice objasnit? (moznost zaskrtnout az dvé odpovédi)

- Kupni podminky

- Parametry vozu

- Mit moznost si auto vyzkouset

- Vice informaci k financovani vozu
- Pomoci s konfiguraci vozu

- Dodaci podminky

- Reklamacni podminky

- Servis vozu

11) Setkal(a) jste se jiz s jinym prodejcem BMW?
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- ano
- ne

12) Pokud ano, jaké byly jeho sluzby ve srovnani s AUTO GRAL s.r.0.?
- horsi

- lepsi
- stejné

Misto na Vase ptfipominky ¢i ndvrhy na zlepSeni

Dé&kuji Vam za vyplnéni dotazniku

Novy zakaznik

Vazeny zakazniku, prosim o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit jako zdroj dat pro
ucel diplomové prace. Vyplnéni tohoto dotazniku zabere maximalné 5 minut a slouzi
k zji$téni Vasi spokojenosti s firmou AUTO GRAL s.r.o a se znatkou BMW obecné. U
kazdé otazky je napsano, kolik je moZné zaSkrtnout odpovédi. Pokud Vam bude

vyhovovat varianta Jina/Jiné, prosim, dopliite. Pfedem velmi dékuji.

1) Jste
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Muz
Zena

Vas vk je

18-26 let
27-35 let
36-45 let
46 a vy

Pro¢ jste se rozhodl(a) koupit novy viz od BMW? (moznost zaskrtnout az dvé

odpovedi)

kvalita

cena

image

vzhled

komfort

nizka spotieba
velky vybér modelil

Jaky typ vozu jste se rozdl(a) koupit? (moznost zasSkrtnout az dvé odpovedi)

1 - 6
3 - 7
5 - X

Pro¢ jste se rozdl(a) koupit viiz u firmy AUTO GRAL s.r.0.? (moznost zaskrtnout az
dvée odpovédi)

Je to m1j nejblizsi prodejce

Maji ochotny personal

Pusobi na trhu jiz fadu let

Me¢l(a) jsem na né dobra doporuceni od znamych
Nabidli mi zajimavou slevu

Kvalitni servis

Jiné
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6) Byl(a) jste u firmy AUTO GRAL s.r.o. dobfe informovan o novém voze?

- Ano
- Ne

7) Pokud ne, s ¢im jste byl(a) nespokojen? (moznost zaskrtnout az dvé odpovédi)

- Nedostal(a) jsem uplné informace o vozu

- Obchodni zastupci nebyli dostatecné proskoleni
- Neprofesionalni jednani obchodnich zastupct

- Neodpovidajici servis

- Délkou zaruéni doby ( Kia nabizi az sedm let)

- Nedostate¢né informace o zpiisobu zajeti vozidla

8) Jaké mate zkusenosti se servisem AUTO GRAL s.r.0.?

- pozitivni
- negativni

9) Pokud negativni z jakého diivodu? (moznost zaskrtnout az dvé odpovédi)

- Vysoka cena servisu

- Vysoka chybovost mechaniki

- Z4dna piidana hodnota sluzeb (umyti vozu po kontrole)
- Nedostate¢né zasoby nahradnich dila

- Dlouha doba dodéani nédhradnich dila

10) Setkal jste se s n&jakymi nedostatky ve svém novém voze? (moznost zaskrtnout az

dvée odpovédi)

- Doba dodani nového vozu byla pftili§ dlouha

- Novy viiz nebyl vybaven podle mé objednavky

- Novy vtz byl poskozen

- Viz nebyl patficné ptipraven na predani zakaznikovi (nedostatek oleje, atd.)

11) Jak dlouho Vam trvalo zvyknout si na novy viz?
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Padl mi hned do ruky

Asi tyden
Asi mésic
Déle jak mésic

12) Je néco co byste na svém novém voze zménili? (moznost zaskrtnout az dvé odpoveédi)

vEtsi rychlost

stabilitu na silnici
vzhled interiéru (barva, material sedacek, lepsi radio atd.)

vzhled exteriéru (barva, sportovni paket, lepsi pneumatiky)

velikost vozu

13) Jako novy zakaznik co byste si pial jesté zlepsit? (moznost zaSkrtnout az dvé odpovédi)

- dostavat informace o novych autech

- lepsi financovani nového vozu

- bohatsi vybér doplinkt do vozu

- celkové zlepseni komunikace s AUTO GRAL s.r.o.
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De¢kuji Vam za vyplnéni dotazniku

Stavajici zakaznik

Viazeny zakazniku, prosim o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit jako zdroj dat pro
ucel diplomové priace. Vyplnéni tohoto dotazniku zabere maximalné 5 minut a slouzi
k zjisténi Vasi spokojenosti s firmou AUTO GRAL s.r.o a se znatkou BMW obecné. U
kazdé otazky je napsano, Kkolik je mozZné zaskrtnout odpovédi. Pokud Vam bude

vyhovovat varianta Jina/Jiné, prosim, dopliite. PFedem velmi dékuji.
1) Jste

- Muz
- Zena

2) Vas vek je

- 18-26 let
- 27-35let
- 36-45 let
- 46avys

3) Pro¢ jste si vybral(a) viz znatky BMW? (mozZnost zaskrtnout az dvé odpovédi)

- kvalita

- vzhled

- komfort

- cena

- image

- nizka spotieba
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velky vybér modelil
mnoholetd tradice vozi BMW
na doporuceni zndmych

Kolik voza BMW vlastnite?

jeden
dva
tf1 a vice

Jaké modely voztt BMW vlastnite? (moznost zaskrtnout az tfi odpovédi)

Kde jste se dozvédél(a) o firmé AUTO GRAL s.r.0.? (moznost zaskrtnout az dvé

odpovedi)

Z oficialnich stranek BMW
Z informacni linky BMW
Od jiného prodejce

Z reklamnich poutact

Z doporuceni od zndmych

Pro¢ jste se rozhodli koupit sviij viiz u AUTO GRAL s.r.0.? (mozZnost zaskrtnout az

dvée odpovédi)

Je to muj nejblizsi prodejce

Maji ochotny personal

Pusobi na trhu jiz fadu let

Me¢l(a) jsem na né dobra doporuceni od zndmych
Nabidli mi zajimavou slevu

Kvalitni servis

Ptijemni obchodnici

Jiné
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8) Jste spokojeni se sluzbami AUTO GRAL s.r.0. ?

- ano
- ne

9) Co byste navrhovali zlepsit u firmy AUTO GRAL s.r.o. ? (moZnost zagkrtnout az dvé
odpovedi)

- Servis

- Obchodni jednani

- Rychlost dodani vozu

- Finanéni sluzby (napf.leasing)

- Lepsi nabidku a ptehlednéjsi nabidku ojetych vozl

10) Jaké mate zkusenosti se servisem AUTO GRAL s.r.0.?

- pozitivni
- negativni

11) Pokud negativni z jakého diivodu? (moznost zaskrtnout az dvé odpovédi)

- Vysoka cena servisu

- Vysoka chybovost mechaniki

- Z4dna piidana hodnota sluzeb (umyti vozu po kontrole)
- Nedostate¢né zasoby nahradnich dilt

- Dlouha doba dodani nédhradnich dila

12) Jste spokojen/a s pravidelnymi prohlidkami u AUTO GRAL s.r.0. ?

- ano
- ne

13) Pokud ne, pro¢? (moznost zaskrtnout az dvé odpovedi)

- nedostatec¢na informovanost
- dlouhé ¢ekaci lhiity na prohlidku
- vysoké ceny pfi nutnosti vymeny dilt
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- zpoplatnéni béznych Cinnosti servisu, které jsou u jinych znacek zadarmo (vymeéna
oleje atd.)
- poruchovost servisu

14) Mate zkusenosti s reklamacemi?
- ano
- ne

15) Pokud ano, co jste museli reklamovat? (moznost zaskrtnout az dvé odpovédi)

- Cinnost servisu

- nahradni dily

- fungovani vozu

- elektroniku vozu

- sefizeni pneumatik

16) Pokud byste potizovali viiz bylo by to znovu u firmy AUTO GRAL s.r.0. ?

- Ano
- Ne

17) Doporugili byste firmu AUTO GRAL s.r.0. svym znamym?

- Ano
- Ne

Misto na Vase ptfipominky ¢i navrhy na zlepSeni
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Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku

Ptiloha 6 Vysledky dotaznikového Setieni ve frekventacnich tabulkach

Potencialni zakaznik

Tabulka 2 Odpovéd’ na otazku, pro¢ zdkaznik premysli o koupi vozu BMW - v %

Muzi
18-26 let [27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem
Kvalita 7,5 10 11 6 34,5
Cena 2,5 3 3 1 9,5
Image 0 1 0 0 1
Vzhled 1 3 4 3 11
Komfort 0 8 9 6 23
Nizka spotieba 1 5 6 2 14
Velky vybér 0 2 3 2 7
Jiné 0 0 0 0 0
Celkem 12 32 36 20 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)
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Tabulka 3 Odpovéd na otazku, pro¢ zdkaznik premysli o koupi vozu BMW - v % Zeny

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Zeny
18-26 let |27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem
Kvalita 7 14 17 12 50
Cena 0 3 4 & 10
Image 0 0 0 4 4
Vzhled 15 6 8 6 21,5
Komfort 0,5 4 6 3 13,5
Nizka spotieba 0 0 0 0 0
Velky vybér 0 0 0 0 0
Jiné 0 0 1 0 1
Celkem 9 27 36 28 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013)

Tabulka 4 Odpovéd’ na otazku, o jaky typ vozu ma zakaznik zajem - v %

MuZzi
18-26 let | 27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem

1 1 1 1 4 7

3 6 7 6 6 25
5 1 3 5 3 12
6 0 1 2 1 4

7 0 1 2 1 4

X 4 18 19 5 46
M 0 0 0 0 0

Z 0 1 1 0 2
Celkem 12 32 36 20 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)
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Tabulka 5 Odpovéd’ na otazku, o jaky typ vozu ma zakaznik zajem - v %

Zeny
18-26 let  [27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem

1 0 2 4 0 6
3 2 7 6 7 22
5 3 8 8 7 26
6 0 0 1 0 1
7 0 0 1 0 1
X 4 10 16 14 44
M 0 0 0 0
Z 0 0 0 0
Celkem 9 27 36 28 100
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013)

Tabulka 6 Odpoveéd na otazku, pro¢ se zakaznik zajima o tento typ vozu - v %

Muzi
18-26 let | 27-35 let | 36-45 let 46 a vy$ Celkem

Rychld jizda 3 6 6 3 18
Zanechat dojem 2 7 8 2 19
Mala spotieba 0 2 3 0 5
Dostat se vSude 3 2 6 4 15
Cena 0 3 2 2 7
Prostor 2 8 7 7 24
Praktické auto 2 4 4 2 12
Celkem 12 32 36 20 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)
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Tabulka 7 Odpovéd’ na otazku, pro¢ se zédkaznik zajima o tento typ vozu - v %

Zeny
18-26 let [ 27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem
Rychla jizda 0 2 4 2 8
Zanechat dojem 0 2 7 2 11
Mala spotieba 4 4 4 3 15
Dostat se vSude 2 1 5 8 16
Cena 0 6 6 7 19
Prostor 3 9 8 6 23
Praktické auto 0 3 2 0 5
Jiné 0 0 0 0 0
Celkem 9 27 36 28 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013)

Tabulka 8 Odpoveéd’ na otazku, co zakaznika nejvice zajima u nového vozu - v %

MuZzi
18-26 let |27-35 let | 36-45 let 46 a vys Celkem
Spotieba 2 5 4 2 13
Cena 3 10 11 10 34
Design 2 2 4 1 9
Jizdni vlastnosti 5 8 9 2 24
Velikost 1 4 4 3 12
Dopliikové sluzby 0 3 3 2 8
Jiné 0 0 1 0 1
Celkem 12 32 36 20 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013)
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Tabulka 9 Odpovéd’ na otazku, co zédkaznika nejvice zajima u nového vozu - v %

Zeny
18-26 let | 27-35 let | 36-45 let 46 a vys Celkem
Spotieba 2 9 9 7 27
Cena 1 8 9 8 26
Design 0 3 2 4 9
Jizdni vlastnosti 6 6 12 6,5 30,5
Velikost 0 1 4 2,5 7,5
Dopliikové sluzby 0 0 0 0 0
Jiné 0 0 0 0 0
Celkem 9 27 36 28 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)

Tabulka 10 Odpovéd’ na otazku, kde se zakaznik dozvédél o firmé AUTO GRAL s.r.o.-v%

MuZzi
18-26 let | 27-35 let | 36-45 let 46 a vys Celkem

Oficiélni stranky 3 10 12 6 31
Informacni linka 0 2 2 2 6
Jiny prodejce 0 0 0 0 0
Z reklamnich

poutaci 1 6 5 3 15
Doporuceni 8 14 17 9 48
Jiné 0 0 0 0 0
Celkem 12 32 36 20 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013)
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Tabulka 11 Odpovéd’ na otazku, kde se zakaznik dozvédél o firmé¢ AUTO GRAL s.r.o. - v %

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Zeny
18-26 let | 27-35 let | 36-45 let 46 a vys Celkem

Oficialni stranky 3 10 12 10 35
Informacni linka 0 0 4 2 6
Jiny prodejce 0 0 0 0 0
Z reklamnich

poutact 1 3 4 4 12
Doporuceni 5 14 16 12 47
Jiné 0 0 0 0 0
Celkem 9 27 36 28 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013)

Tabulka 12 Odpovéd na otazku, pro¢ piemysli zakaznik o koupi vozu u AUTO GRAL s.1.0. - v %

Muzi
18-26 let [27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem

Nejblizsi

prodejce 3 10 7 6 26
Ochotny

personal 1 4 8 4 17
Plisobi na trhu

fadu let 1 2 3 2 8
Doporuceni 7 15 16 7 45
Sleva 0 1 2 1 4
Jiné 0 0 0 0 0
Celkem 12 32 36 20 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)
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Tabulka 13 Odpovéd’ na otazku, pro¢ premysli zakaznik o koupi vozu u AUTO GRAL s.r.0. -V %

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Zeny
18-26 let  [27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem

Nejblizsi

prodejce 1 12 14 12 39
Ochotny

personal 2 4 6 4 16
Pisobi na trhu

fadu let 0 0 0 0 0
Doporuceni 6 11 16 12 45
Sleva 0 0 0 0 0
Jiné 0 0 0 0 0
Celkem 9 27 36 28 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)

Tabulka 14 Odpoveéd’ na otazku, co by zakaznik potfeboval vice objasnit pti koupi vozu - v %

Muzi
18-26 let | 27-35 let | 36-45 let 46 a vy$ Celkem

Kupni podminky 0 8 4 5 17
Parametry vozu 0 3 4 2 9
Vyzkouset auto 2 5 8 4 19
Financovani vozu 0 4 8 1 13
Dodaci podminky 0 2 2 0 4
Reklamacni

podminky 3 7 5 0 15
Servis vozu 6 5 6 6 23
Jiné 0 0 0 0 0
Celkem 11 34 37 18 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013)
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Tabulka 15 Odpovéd na otazku, co by zakaznik potteboval vice objasnit pii koupi vozu - v %

Zeny
18-26 let | 27-35 let |36-45 let 46 a vys Celkem

Kupni podminky 1 6 0 7 14
Parametry vozu 0 4 3 4 11
Vyzkouset auto 3 5 0 0 8
Financovani vozu 0 8 0 2 10
Dodaci podminky 0 1 1 0 2
Reklamacni

podminky 5 1 8 11 25
Servis vozu 2 7 10 11 30
Jiné 0 0 0 0 0
Celkem 11 32 22 35 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013)

Tabulka 16 Odpovéd’ na otazku, jaké byly sluzby jinych prodejci BMW - v %

MuZzi
18-26 let 27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem
Horsi 0 9 7 2 18
Lepsi 2 4 5 2 13
Stejné 4 22 25 18 69
Celkem 6 35 37 22 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorac¢kova Cervenec 2013)

Tabulka 17 Odpovéd’ na otazku, jaké byly sluzby jinych prodejcit BMW - v %

Zeny
18-26 let |27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem
Horsi 2 7 6 5 20
Lepsi 2 8 11 7 28
Stejné 3 17 19 13 52
Celkem 7 32 36 25 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013)
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Graf 30 Odpovédi na otazku, jestli byli zakaznici dobfe informovani o novém voze

HANO
B NE

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013)

Graf 31 Odpoveédi na otazku, jestli byli zakaznici dobfe informovani o novém voze zeny

B ANO
ENE

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)
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Graf 32 Odpovéd na otazku zda se zakaznik setkal s jinym prodejcem BMW muzi

HANO
ENE

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)

Graf 33 Odpovéd’ na otazku zda se zakaznik setkal s jinym prodejcem BMW Zeny

B ANO
B NE

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni (Vorackova cervenec 2013)
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Novy zakaznik

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Tabulka 18 Odpoveéd’ na otazku, pro¢ si zakaznik koupil viiz znacky BMW - v %

Muzi
18-26 let  [27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem
Kvalita 2 10 15,5 5 32,5
Cena 0 5 5 3 13
Image 3,5 5 0 1 9,5
Vzhled 2,5 0 6,5 0,5 9,5
Komfort 0 3 10 7,5 20,5
Nizka spotieba 2 5 3 3 13
Velky vybér 0 2 0 0 2
Celkem 10 30 40 20 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)

Tabulka 19 Odpovéd’ na otazku, pro¢ si zakaznik koupil viiz znacky BMW - v %

Zeny
18-26 let  [27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem
Kvalita 5 25,5 10,5 11 52
Cena 0 0 5 5 10
Image 2 0 0 2 4
Vzhled 4 9 11 2 26
Komfort 0,5 0,5 5 0 6
Nizka spotieba 0 0 0,5 0,5 1
Velky vybér 0,5 0 0 0,5 1
Jiné 0 0 0 0 0
Celkem 12 35 32 21 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013)
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Tabulka 20 Odpovéd’ na otazku, jaky typ vozu si zakaznik rozhodl pofidit - v kusech

Muzi
18-26 let |27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem
1 2 1 2 1 6
3 3 10 3 2 18
5 1 5 5 7 18
6 0 1 1 2 4
7 0 1 2 1 4
X 0 7 10 7 24
M 0 0 1 2 3
Z 1 0 1 1 3
Celkem 7 25 25 23 80

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013)

Tabulka 21 Odpovéd’ na otazku, jaky typ vozu si zakaznik rozhodl potidit - v kusech

Zeny
18-26 let | 27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem
1 0 2 1 1 4
3 1 1 2 1 5
5 1 0 0 0 1
6 0 0 0 0 0
7 0 0 0 0 0
X 0 3 4 2 9
M 0 0 0 0 0
Z 0 0 0 0 0
Celkem 2 6 7 4 19

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013)
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Tabulka 22 Odpovéd’ na otazku, pro¢ si zakaznik koupil viiz u firmy AUTO GRAL s.r.0. - v %

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Muzi
18-26 let | 27-35 let | 36-45 let 46 a vys Celkem

Nejblizsi

prodejce 2 5 10 3 20
Ochotny

prodejce 0 1 5 0 6
Letita zkuSenost 1 5 0 6
Doporuceni 8 22 19 16 65
Sleva 0 1 1 1 3
Jiné 0 0 0 0 0
Celkem 10 30 40 20 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013)

Tabulka 23 Odpovéd na otazku, pro¢ si zakaznik koupil viiz u firmy AUTO GRAL s.r.0. - v %

Zeny
18-26 let | 27-35 let | 36-45 let 46 a vys Celkem

Nejblizsi

prodejce 3 10 11 8 32
Ochotny

prodejce 1 5 3 3 12
Letita zkuSenost 0 3 5 1 9
Doporuéeni 8 15 12 7 42
Sleva 0 2 1 2 5
Jiné 0 0 0 0 0
Celkem 12 35 32 21 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013)
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Tabulka 24 Odpovéd’ na otazku, s &im byl zakaznik nespokojen u firmy AUTO GRAL s. 1. 0. -V %

Muzi

18-26 let  [27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem
Nedostatecné
informace 3,5 0 0 3 6,5
Spatni obch.
zastupci 2 3 10,5 3 18,5
Neprofesionalni
jednani 1 1 5 6 13
Spatny servis 3,5 25 10,5 11 50
Zaruéni doba 0 0 0 0 0
Spatné
informace o
zajeti vozidla 0 5 4 0 9
Jiné 0 1 0 2 3
Celkem 10 35 30 25 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013)

Tabulka 25 Odpovéd’ na otazku, s &im byl zakaznik nespokojen u firmy AUTO GRAL s. 1. 0. -V %

Zeny

18-26 let | 27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem
Nedostatecné
informace 3,5 11,5 11,5 7 33,5
Spatni obch.
zastupci 4,5 4 6 6 20,5
Neprofesionalni
jednani 0 3,5 4 3,5 11
Spatny servis 3 6 11,5 10 30,5
Zarucni doba 0 0 0 0 0
Spatné
informace o
zajeti vozidla 0 0 2 2 4
Jiné 0 0 0 0,5 0,5
Celkem 11 25 35 29 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013)
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Graf 34 Odpovéd na otazku, jaké zkuSenosti ma zakaznik se servisem

W Pozitivni

B Negativni

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)

Tabulka 26 Odpoveéd’ na otazku, jaké ma zakaznik zkuSenosti se servisem - V %

Muzi

18-26 let |27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem
Vysoka cena 4 9 6 5 24
Vysoka
chybovost 5 12 22 15 54
Bez pridané
hodnoty 0 0 2 0 2
Nedostatecné
zasoby 2 3 5 3 13
Dlouha doba
dodani 1 1 3 2 7
Celkem 12 25 38 25 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013)

Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz

102



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Tabulka 27 Odpoveéd’ na otazku jaké ma zakaznik zkuSenosti se servisem - v %

Zeny

18-26 let  [27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem
Vysoka cena 45 11 12,5 13 41
Vysoka
chybovost 3 12 15,5 16 46,5
Bez pridané
hodnoty 0,5 0 0 0 0,5
Nedostate¢né
zasoby 0 3 3 1 7
Dlouha doba
dodani 1 2 1 1 5
Jiné 0 0 0 0 0
Celkem 9 28 32 31 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)

Tabulka 28 Odpoveéd’ na otazku, zda se zakaznik setkal s néjakymi nedostatky na svém novém voze -

v %
MuZzi
18-26 let |27-35let | 36-45 let 46 a vy$ Celkem

Doba dodani 2,5 4,5 9 15 17,5
Spatné

vybaveni 2,5 10 7 8 27,5
Poskozeni

vozu 12,5 9,5 6,5 12,5 41
Ptipravenost

pri predani 2,5 5 2,5 3 13
Jiné 0 1 0 0 1
Celkem 20 30 25 25 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seteni (Vorackova cervenec 2013)
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Tabulka 29 Odpoveéd’ na otazku, zda se zakaznik setkal s néjakymi nedostatky na svém novém voze -

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

v %
Zeny
18-26 let  [27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem

Doba dodani 0,5 3 3,5 4 11
Spatné

vybaveni 4,5 3 6 4,5 18
Poskozeni

vozu 55 20 26,5 12,5 64,5
Ptipravenost

pri predani 0,5 0 2 4 6,5
Jiné 0 0 0 0 0
Celkem 11 26 38 25 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013)

Tabulka 30 Odpovéd’ na otazku, jak dlouho zakaznikovi trvalo zvyknout si na novy viiz - v %

MuZzi
18-26 let | 27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem
Po prvni jizde 6 15 5 4 30
Tyden 4 20 20 6 50
M¢sic 0 2 10 5 17
Déle nez mésic 0 0 1 2 3
Celkem 10 37 36 17 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)
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Tabulka 31 Odpovéd na otazku, jak dlouho zdkaznikovi trvalo zvyknout si na novy viiz - v %

Zeny
18-26 let |27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem
Po prvni jizde 6,5 14 10 8 38,5
Tyden 3,5 10 12 6 31,5
M¢sic 1 2 16 11 30
Déle nez mésic 0 0 0 0 0
Celkem 11 26 38 25 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni (Vorackova ¢ervenec 2013)

Tabulka 32 Odpovéd’ na otazku, co by zakaznik zménil na svém novém voze - v %

Muzi
18-26 let [ 27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem

VEtsi rychlost 1 4 3 3 11
VEtsi stabilitu 2 15 2 2 7.5
Vzhled

interiéru 7 11,5 12,5 11 42
Vzhled

exteriéru 5 6 7,5 7 25,5
Velikost vozu 3 3 4 3 13
Jiné 0 1 0 0 1
Celkem 18 27 29 26 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)
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Tabulka 33 Odpovéd’ na otazku, co by zakaznik zménil na svém novém voze - v %

Zeny
18-26 let  [27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem

Vétsi rychlost 1 3 3 1 8
VEtsi stabilitu 2 5 8 5 20
Vzhled

interiéru 4 10 11 9 34
Vzhled

exteriéru 2 7 10 10 29
Velikost vozu 2 0 6 0 8
Jiné 0 1 0 0 1
Celkem 11 26 38 25 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni (Vorackova ¢ervenec 2013)

Tabulka 34 Odpovéd’ na otazku, co by jesté navrhovali zakaznici zménit - v %

Muzi
18-26 let [ 27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem

Informace o

novych vozech 3 5 4 6 18
Lepsi

financovani 6 12 10 8 36
Vice doplikii 0 2 0 0 2
Lepsi

komunikace

s Auto Gral 3 4 12 18 37
Jiné 0 3 2 2 7
Celkem 12 26 28 34 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)
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Tabulka 35 Odpovéd’ na otazku, co by jesté navrhovali zakaznici zménit - v %

Zeny
18-26 let  [27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem

Informace o

novych vozech 0 2 4 0 6
Lepsi

financovani 6 16 12 15 49
Vice doplikil 0 0 5 0 5
Lepsi

komunikace

s Auto Gral 5 8 17 10 40
Jiné 0 0 0 0 0
Celkem 11 26 38 25 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)

Graf 35 Odpoveéd’ zakaznikt, zda byli dobife informovani o novém voze - Zeny

HANO
ENE

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)
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Graf 36 Odpoveéd’ na otazku, jaké zkuSenosti ma zakaznik se servisem - Zeny

H Pozitivni

| Negativni

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)

Graf 37 Odpovéd’ zakaznikd, zda byli dobte informovani o novém voze - muzi
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)
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Stavajici zakaznik

Tabulka 36 Odpoveéd’ na otazku, proc jste si vybrali viiz znatky BMW - v %

Muzi
18-26 let  [27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem

Kvalita 12 14 12 6 44
Cena 0 2 5 2 9
Image 0 0 0 0 0
Vzhled 1 0 6 3 10
Komfort 0 5 7 7 19
Nizka spotieba 0 15 1 0 2,5
Velky vybér 0 0 0 0 0
Mnoholeta

tradice 2 2,5 0 4,5
Doporuceni 6 2 1 2 11
Jiné 0 0 0 0 0
Celkem 21 27 32 20 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)

Tabulka 37 Odpovéd na otazku, proc jste si vybrali viiz znaCky BMW -v %

Zeny
18-26 let |27-35let | 36-45 let 46 a vy$ Celkem

Kvalita 1 7 5 5 18
Cena 1 2 1 6 10
Image 0 0 0 0 0
Vzhled 1 5 5 3 14
Komfort 5 0 6 0 11
Nizké spotieba 0 0 0 0 0
Velky vybér 0 0 0 0 0
Mnoholeta

tradice 2 0 0 0 2
Doporuceni 11 12 15 7 45
Jiné 0 0 0 0 0
Celkem 21 26 32 21 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni (Vorackova ¢ervenec 2013)
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Tabulka 38 Odpovéd’ na otazku, kolik vozi zakaznik vlastni - v %

Muzi
18-26 let |27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem
Jeden 20 22 30 19 91
Dva 1 5 2 1 9
TTi a vice 0 0 0 0 0
Celkem 21 27 32 20 100
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)
Tabulka 39 Odpoveéd’ na otazku, kolik vozt zakaznik vlastni - v %
Zeny
18-26 let | 27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem
Jeden 19 21 29 18 87
Dva 2 5 3 3 13
Tii a vice 0 0 0 0 0
Celkem 21 26 32 21 100
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)
Tabulka 40 Odpovéd’ na otazku, jaky typ vozu zakaznik vlastni - v %
MuZzi
18-26 let |27-35let | 36-45 let 46 a vy$ Celkem
1 1 2,5 4 0,5 8
3 2 4,5 6,5 5 17
5 2,5 6,5 4,5 4 16,5
6 0 0 0 0 0
7 0 0 2 0 2
X 145 13,5 16 10,5 54,5
M 0 0 0 0 0
Z 1 0 1 0 2
Celkem 21 27 32 20 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)
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Tabulka 41 Odpovéd na otazku, jaky typ vozu zékaznik vlastni - v %

Zeny
18-26 let  [27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem
1 0 0 0 0,5 0,5
B8 1 4 3,5 2,5 11
5 2 5 55 5 17,5
6 0 0 0 2 2
7 0 0 0 0 0
X 18 16 23 11 68
M 0 0 0
z 1 0 0 1
Celkem 21 26 32 21 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013)

Tabulka 42 Odpovéd na otazku, odkud se zakaznik dozvédél o firmé AUTO GRAL s.r.0. -V %

Muzi
18-26 let | 27-35 let | 36-45 let 46 a vy$ Celkem

Oficidlni stranky 2 4 5 5 16
Informacni linka 0 0 0 0 0
Jiny prodejce 0 0 0 0 0
Z reklamnich

poutaci 1 2 2 1 6
Doporuceni 18 21 25 14 78
Jiné 0 0 0 0 0
Celkem 21 27 32 20 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorac¢kova Cervenec 2013)
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Tabulka 43 Odpovéd’ na otazku, odkud se zakaznik dozvédél o firmé AUTO GRAL s.r.0. - v %

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Zeny
18-26 let | 27-35 let | 36-45 let 46 a vys Celkem

Oficialni stranky 2 6 12 4 24
Informacni linka 0 1 0 1 2
Jiny prodejce 0 0 0 0 0
Z reklamnich

poutact 0 1 2 0 3
Doporuceni 19 18 18 16 71
Jiné 0 0 0 0 0
Celkem 21 26 32 21 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)

Tabulka 44 Odpovéd na otazku, proé se zékaznik rozhodl pro firmu AUTO GRAL s.r.0. - v %

MuZzi
18-26 let [27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem

Nejblizsi

prodejce 1 2 5 5 13
Ochotny

personal 2 3 2 1 8
Plisobi na trhu

fadu let 0 0 0 0 0
Doporuceni 18 21 25 14 78
Sleva 0 1 0 0 1
Jiné 0 0 0 0 0
Celkem 21 27 32 20 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)
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Tabulka 45 Odpovéd na otazku, proé se zékaznik rozhodl pro firmu AUTO GRAL s.r.0. - v %

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Zeny
18-26 let  [27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem

Nejblizsi

prodejce 2 6 12 4 24
Ochotny

personal 0 2 2 1 5
Plisobi na trhu

fadu let 0 0 0 0 0
Doporuceni 19 18 18 16 71
Sleva 0 0 0 0 0
Jiné 0 0 0 0 0
Celkem 21 26 32 21 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)

Graf 38 Odpovéd na otazku zda je zakaznik spokojen se sluzbami

HANO
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)
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Graf 39 Odpovéd na otazku zda je zakaznik spokojen se sluzbami
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ENE

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)

Tabulka 46 Odpovéd’ na otazku, co by zakaznik navrhoval zlepsit - v %

Muzi
18-26 let |27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem

Servis 15 13 16 9 53
Obchodni

jednani 6 10 11 9 36
Rychlost

dodéni vozu 0 2 3 0 5
Finan¢ni

sluzby 0 2 2 2 6
Ojeté vozy 0 0 0 0 0
Jiné 0 0 0 0 0
Celkem 21 27 32 20 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni (Vorackova ¢ervenec 2013)
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Tabulka 47 Odpovéd’ na otazku, co by zakaznik navrhoval zlepsit - v %

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Zeny
18-26 let  [27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem

Servis 17 21 27 12 77
Obchodni

jednani 1 3 3 3 10
Rychlost

dodani vozu 3 3 2 4 12
Finan¢ni

sluzby 0 0 0 1 1
Ojeté vozy 0 0 0 0 0
Jiné 0 0 0 0 0
Celkem 21 27 32 20 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013).

Graf 40 Odpoved’ jakou zkuSenost maji zdkaznici se servisem
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)
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Graf 41 Odpoveéd’, zda ma zakaznik zkusenost s reklamacemi
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)

Graf 42 Odpovéd’ jakou zkusenost maji zakaznici se servisem

W Pozitivni

W Negativni

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013)
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Tabulka 48 Odpovéd’ na otazku, pro¢ ma zakaznik negativni zkuSenosti se servisem - vV %

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Muzi
18-26 let | 27-35let  |36-45let | 46 a vys Celkem

Vysoka cena 6 8 12 2 28
Chybovost 12 17 20 5 54
Bez ptidané

hodnoty 0 0 0 0 0
Nedostatecné

zasoby 6 3 0 0 9
Dlouha doba

dodéani 1 2 3 3 9
Jiné 0 0 0 0 0
Celkem 25 30 35 10 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013)

Tabulka 49 Odpovéd’ na otazku, pro¢ ma zakaznik negativni zkuSenosti se servisem - v %

Zeny
18-26 let | 27-35let  |36-45let | 46 a vys Celkem

Vysoka cena 6 9 16 16 47
Chybovost 9 7 6 2 24
Bez pridané

hodnoty 0 2 3 0 5
Nedostatecné

7asoby 4 6 1 0 11
Dlouhéa doba

dodani 2 3 6 2 13
Jiné 0 0 0 0 0
Celkem 21 27 32 20 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)
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Tabulka 50 Odpovéd’ na otazku, pro¢ je zakaznik nespokojen s pravidelnymi prohlidkami - v %

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Muzi
18-26 let |27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem
Informovanost 0 0 0 0 0
Cekaci lIhity 0 4 12 0 16
Vysoké ceny 5 6,5 4 2 17,5
Zpoplatnéni 7 4 45 2 17,5
Poruchovost 13 15,5 14,5 6 49
Jiné 0 0 0 0 0
Celkem 25 30 35 10 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)

Tabulka 51 Odpovéd’ na otazku, proc je zakaznik nespokojen s pravidelnymi prohlidkami - v %

Zeny
18-26 let | 27-35let | 36-45 let 46 a vys Celkem
Informovanost 1 0 0 0 1
Cekaci lhity 0 2 0 0 2
Vysoké ceny 9 7 12 5 33
Zpoplatnéni 9 15 12 8 44
Poruchovost 2 3 8 7 20
Jiné 0 0 0 0 0
Celkem 21 27 32 20 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013)
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Graf 43 Odpoveéd’, zda ma zakaznik zkuSenost s reklamacemi
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)

Tabulka 52 Odpovéd’ na otazku, co zakaznik musel reklamovat - v %

Muzi

18-26 let 27-35 let 36-45 let 46 a vys Celkem
Cinnost
servisu 21 26 18 14 79
Nahradni dily 2 4 3 2 11
Fungovéni
vozu 2 2 3 1 8
Elektroniku
vozu 1 0 1 0 2
Sefizeni
pneumatik 0 0 0 0 0
Jiné 0 0 0 0 0
Celkem 26 32 25 17 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)
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Tabulka 53 Odpovéd’ na otazku, co zakaznik musel reklamovat - v %

Zeny

18-26 let | 27-35let | 36-45let | 46 avys Celkem
Cinnost
servisu 18 19 23 17 77
Nahradni dily 1 1 2 1 5
Fungovani
vozu 1 6 4 2 13
Elektroniku
vozu 1 1 3 0 5
Sefizeni
pneumatik 0 0 0 0 0
Jiné 0 0 0 0 0
Celkem 21 27 32 20 100

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)

Graf 44 Odpovéd na otazku, zda by si zékaznik znovu pofidil viiz u firmy AUTO GRAL s.r.o.
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni (Vorackova cervenec 2013)
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Graf 45 Odpovéd na otazku, zda by si zakaznik znovu pofidil viiz u firmy AUTO GRAL s.r.o. - Zeny
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013

Graf 46 Odpovéd na otazku zda by zakaznici doporuéili AUTO GRAL s.r.o. svym znamym - muzi

HANO
mNE

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013)
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Graf 47 Odpovéd na otazku zda by zékaznici doporugili AUTO GRAL s.r.o. svym zndmym - Zeny
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova Cervenec 2013)

Graf 48 Odpovéd’, jakou zkusenost maji zakaznici se servisem

W Pozitivni

W Negativni

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni (Vorackova ¢ervenec 2013).
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