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Doporuceni ke zlepSeni vérnostniho programu vybrané

spoleCnosti

Abstrakt

Bakalafska prace je zaméiena na vérnostni program ,.Sekova knizka plna slev
vlastnény spoleénosti SKODA AUTO a.s. a je rozd&lena na dvé &asti. Prvni &asti je teoreticka
Cast, ktera podrobné popisuje pojmy zakaznicka spokojenost i vérnost a vérnostni systémy.
V teoretické cCasti jsou také vysvétleny metody, pomoci kterych se méfi zakaznicka
spokojenost. Dale jsou také popsany postupy, S jejichz pomoci se ovliviiuje vérnost
zakaznika. V ¢asti zabyvajici se vérnostnimi programy je popsana jejich historie, zasady, cile
a formy. Zavér teoretické casti je vénovan vyhoddm a nevyhoddm Vérnostnich systému
jak ze strany zakazniku, tak ze strany spole¢nosti vlastnici vérnostni program.

Cast obsahujici vlastni praci je zaloZena na marketingovém reportu vérnostniho
programu ,,Sekova knizka plna slev™ z obdobi let 2014-2019. Déle je zde dany program
podrobné charakterizovan a jsou popsany jeho jednotlivé casti. V praktické Casti jsou také
zjistény nejcastéji zakazniky vyuzivané servisni sluzby, které slouzi k pozdéjsi komparaci
S nové navrzenymi feSenimi.

Na zékladé nabytych informaci a dosazenych vysledk jsou spole¢nosti SKODA
AUTO a.s. navrzena doporudeni na zlepSeni vérnostniho programu ,.Sekova knizka plna

slev*, ktera by mohla vést ke zvyseni spokojenosti i vérnosti zdkaznikti SKODA AUTO a.s.

Klic¢ova slova: vérnostni program, loajalita, spokojenost, vérnost, zakaznik, spole¢nost, firma
Sek, Sekova knizka plna slev, SKODA AUTO a.s.



Recommendations to Improve the Loyalty Program of

Selected Company

Abstract
The bachelor thesis is focused on the loyalty program ,,Checkbook full of discounts*

owned by company SKODA AUTO a.s. and it is divided into two parts. The first part is the
theoretical part, which describes in detail the concepts of customer satisfaction and customer
loyalty and loyalty systems. The theoretical part also describes the methods by which
customer satisfaction is measured. The procedures for influencing customer loyalty are also
described in theoretical part. The part dealing with loyalty programs describes their history,
principles, goals and forms. The conclusion of the theoretical part is devoted
to the advantages and disadvantages of loyalty systems both by customers and by the
company owning the loyalty program.

The practical part is based on the marketing report of the loyalty program “Checkbook
full of discounts” from years 2014-2019. Furthermore, the loyalty program is characterized
in detail and individual parts are described there as well. In the practical part are also found
the most often used customer services, which serves for later comparison with the newly
designed services.

Based on the information obtained and the results achieved, there are defined few
suggestions for improving loyalty system ,,Checkbook full of discounts* owned by company

SKODA AUTO a.s., which should lead to bigger customer satisfaction and loyalty.

Keywords:
loyalty program, loyalty, satisfaction, fidelity, customer, company, firm, check, checkbook
full of discounts, SKODA AUTO a.s.
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1. Uvod

V soucasné moderni dobé jsou zakaznici ze vsSech stran obklopeni reklamou
a nabidkou rozmanitych produkt. Na trhu panuje velka konkurence, pfi¢emz je pro podniky
nejdilezitéjsi, aby ziskaly konkurenc¢ni vyhodu. Zakladem uspéchu kazdé firmy neni pouze
kvalitni vyrobek ¢i sluzba, ale také z nich piidana hodnota. Tato pfidana hodnota mize vést
K navazani urcéitého vztahu mezi zakaznikem a firmou. Pokud se zakaznik citi spokojeng,
je jeho vyjimecnost Casto oceniovana i ze strany spolecnosti. Nejlepsi forma ocenéni

zminovaného zakaznika je prostfednictvim vyuziti vérnostniho programu.

Cim déle je zakaznik vérny dané spole¢nosti, tim vétsi vyhody se mu diky ¢lenstvi
ve vérnostnim programu dostavaji. Touto skutecnosti je ovliviiovan pii kazdém rozhodovani
0 nédkupu ¢i vybéru produktu nebo sluzby. Diky poskytnutym vyhodam za svou vérnost
dokaze zakaznik omezit svou spotiebu konkuren¢nich vyrobku a soustiedi se na produkty
od spolec¢nosti, ktera mu nabizi nejlepsi vyhody. Takto ovlivnény zakaznik poskytuje firmé
opakovany zisk. V souCasné dob¢& je udrZeni stavajicich zakazniki pro spole¢nost méné
finanén¢ a cCasové nakladné nez usili vynaloZzené Kk ziskani novych zakaznikd. Proto

ma zakaznicka spokojenost a vérnost tak velky vyznam.

Vérnostni programy plni pro firmu i nékolik dalSich dilezitych uloh. Poskytuji
informace o zakaznicich véetné jejich nakupnich zvyklosti, pomahaji budovat vztah mezi
zakaznikem a firmou a zvySuji zakaznickou spokojenost i vérnost. Dale poskytuji spole¢nosti

dulezita zakaznicka data, ziskana pii komunikaci s kazdym individualnim klientem.

Vyuzivani vérnostnich programii je rozsifeno téméf po celém svéte. Veérnostni
programy nabizeji jak velké nadnarodni korporace, tak i mali podnikatelé. Pouziti téchto
programll je navic vSestranné, neni omezeno predmétem podnikédni ani zakaznickym
segmentem. Vé&rnost svych zakazniki mohou odménovat napiiklad obchody s oblecenim,
restaurace, letecké spole¢nosti, hotely nebo automobilové spolecnosti. Kazda spole¢nost
musi mit vérnostni program sestaveny tak, aby se stal pro zakazniky maximalné atraktivni

a pro spole¢nost maximalng ziskovy.

Tématem této bakalaiské prace je vérnostni program ,Sekova knizka plnd slev
vlastnény spole¢nosti SKODA AUTO a.s. Teoreticka ¢ast je zaméfena na charakteristiku
spokojenosti i vernosti zakaznika. Jsou zde také popsany zplsoby meéfeni zakaznické
spokojenosti a metody ovliviujici zakaznickou vérnost. Dale jsou zde charakterizovany

veérnostni programy, popsana jejich historie, cile, zasady, formy a jejich vyhody i nevyhody.
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V praktické ¢asti bakalaiské prace je popsana spoletnost SKODA AUTO as. a jeji
organizacni struktura se zaméfenim na poprodejni sluzby. Jsou zde popsany nejzajimavéjsi
formy podpory prodeje vyuzivané touto spole¢nosti a charakterizovan zminény program
»Sekova knizka plna slev. Na zakladé ziskanych informaci z marketingového reportu jsou
VvV zavéru této Casti navrzena doporueni na zmény V daném vérnostnim programu, ktera

by mohla vést ke zvyseni spokojenosti i vérnosti zikaznikti SKODA AUTO a.s.
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2. Cil a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo navrhnout opatieni a pripadna doporuceni
nazmény ve vérnostnim programu ,.Sekova knizka plna slev, ktery vlastni spolenost
SKODA AUTO a.s. Aplikace téchto doporuéeni by poté mohla vést ke zvyseni spokojenosti
i vérnosti zakazniki a pfipadné také k usetfeni nakladii spolenosti SKODA AUTO a.s.
Hlavniho cile bylo dosazeno pomoci rozboru marketingového reportu, ktery odhalil slaba
mista ve vé€rnostnim programu. Dil¢im cilem bylo zjisténi, jaké servisni sluzby jsou zakazniky
SKODA AUTO a.s. nejvice vyuzivany. Nasledné bylo vyuziti tdchto sluzeb porovnano
S vyuzitim servisnich sluzeb, na které je nabizena sleva vérnostnim programem, coz vedlo

k dalsimu navrhu na zlepseni vérnostniho programu.

2.2 Metodika

Bakalarska prace je slozena ze dvou casti, a to teoretické casti a vlastni prace.
Vypracovani teoretické ¢asti bylo zalozeno na studiu odborné Ceské i zahraniéni literatury,
elektronickych dokumentt, odbornych casopist a dalsich dostupnych zdroji z oblasti
spokojenosti zakaznika, loajality zdkaznika a vérnostnich programi. Na zaklad¢ informaci,
dosazenych studiem téchto zdroji, byl vypracovan teoreticky zaklad, z néhoz nasledné

vzniklo zpracovani vlastni prace.

Zpracovani teoretické ¢asti bakalaiské prace bylo vytvofeno za predpokladu
systematického zhodnoceni teoretickych vychodisek a vyuziti metody deskripce, pomoci
které se srozumitelné popisuje stanovena problematika. Jednotlivé zdroje byly analyzovany
aposléze byla vyuzita metoda syntéza, spojujici individualni poznatky ziskané pomoci
analyzy Vv celek. V teoretické ¢asti byla také pouzita metoda indukce neboli ,,zev§eobecnéni®,
pomoci které se na zaklad¢ individudlnich poznatkli vyvodi obecné zavéry. Posledni metoda
vyuzita Vv teoretické Casti byla metoda explanace, s jejiz pomoci byly vylozeny ¢i vysvétleny

jednotlivé pojmy a problematika tykajici se dané¢ho tématu.

V prvni c¢asti vlastni prace byla pomoci deskripce charakterizovana spolecnost
SKODA AUTO as. Dale zde byla popsana a zobrazena organizaéni struktura dané
spole¢nosti pomoci programu dostupného na webové strance https://www.draw.io/. Tento
program umoziuje tvorbu piehlednych organiza¢nich diagramut, které byly vytvoreny
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na zékladé ziskanych informaci z internich dokumenti SKODA AUTO a.s. V dalsi &asti byl
popsan marketingovy report vérnostniho systému ,,Sekova knizka plné slev®, ktery sledoval
obdobi od roku 2014 doroku 2019. Vysledky reportu ukazaly, na jaké servisni sluzby
zédkaznici SKODA AUTO a.s. nejvice vyuzivaji jednotlivé $eky, nabizené vyse zminénym
vérnostnim programem. Dalsi dalezitou informaci, kterou marketingovy report poskytl,
je ziskani udaji o charakteru nejéastéjsich zakazniki SKODA AUTO a.s. Vysledky tohoto
reportu byly zobrazeny pomoci grafického zobrazeni nebo V piehledné tabulce vytvoiené
v tabulkovém softwaru Excel. V tabulce byla zaznamenana data jak v absolutnich hodnotach
(poCet vyuzitych Sekid), tak i vrelativnich ¢etnostech (procentualni zastoupeni),

coz je oznacovano jako statistické tfidéni I. stupné.

Vedlejsiho cile bakalaiské prace bylo dosazeno prizkumem, ktery je charakterizovan
jako systematickd cinnost, pii niz jsou zdaného specifického hlediska zjisStovany
¢i pozorovany vlastnosti nebo jiné parametry jevi nebo objektl nachazejicich se v uréitém

uzemi nebo prostoru.

Hlavniho cile bakalaiské prace bylo dosazeno analyzou nedostatkli a rozpoznanim
slabych mist vérnostniho programu, zjisténim jejich pfi¢in a nasledném nahrazeni
efektivnéjsimi vychodisky. Dale bylo hlavniho cile dosazeno metodou komparace, pomoci
které byly porovnany vybrané ptivodni Seky (jejich vyuzivani zakazniky a celkova hodnota
vyuzitych slev), nabizené vérnostnim programem ,,Sekova knizka plna slev, s kalkulaci
provedenou na nové navrzenych Secich. Komparace byla opét zobrazena v piehlednych
tabulkach (viz tabulka ¢islo 1), vytvofenych pomoci tabulkového softwaru Excel a data byla

zobrazena v absolutnich i relativnich hodnotéch.

Tabulka 1: Komparace piivodniho a nového seku

2% z celkového | Utraceno zdkazniky | Celkem vyplaceno
poétu uznanych | v servisu v K€ bez | na pfispévcich bez
feki DPH DPH

Celkovy pocet

MNazev Seku .
uznanych Eekd

Povodni ek

Mové navrhnuty Zek

Zdroj: Vlastni Zpracovani
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3. Teoreticka vychodiska

V teoretické Casti jsou upiesnény a vymezeny pojmy zakaznicka spokojenost,
zakaznicka vérnost a vérnostni systémy. Dale jsou zde popsany vybrané zpusoby méieni
zakaznické spokojenosti a metody, pomoci kterych se da ovlivnit zakaznicka veérnost.
V zavéru této ¢asti jsou struéné charakterizovany vérnostni programy, jejich historie, zasady,
cile, soucasné podoby ve svété¢ a vyhody inevyhody z pohledu zakaznika, Ktery program

vyuziva ¢i z pohledu firmy vlastnici vérnostni program.

3.1 Spokojenost zakaznika

Pokud chce firma na trhu uspét, jejim stéZejnim tkolem se stava nepietrzita péce
0 produkty, jejich aktualizace a zajisténi spokojenosti zakaznika. Firmy celi neustale
rostoucimu konkurenénimu tlaku nejen v tuzemsku, ale také ve svéte. Umé&mné s tim se firmy
piedhani v souc¢asném celosvétovém boji o zakazniky. Na spokojenosti se nakonec nejvice
promita duasledné uplatiovana firemni orientace na zakaznika. Projevy a dusledky
spokojenosti zakaznika nejsou viditelné bezprosttedné za kratky Casovy horizont, nybrz
se jedna o dlouhodoby proces, ktery se odrazi na zvySeném podilu v srdcich a myslich
zékaznikli. Firmy, kterym se tento podil daii zvétSovat, maji pevny podklad pro zvySovani

budouciho zisku a trzniho podilu. (Zamazalova, 2008).

,,Spokojenost zakaznika miizeme také Chdapat jako urcity cil jeho chovani, ke kterému
sméruje. Vznikd na zdakladé pozitivniho vysledku srovndni obrazu vyrobku vytvoreného
ve spotrebitelové mysli s Vvyrobkem skutecnym (Zamazalova, 2008 str. 76). Ve spokojenosti
setedy promita skutecnost, do jak velké miry poskytnuty vykon odpovida zakaznikové
oCekavani. Spokojenost se stavd vysledkem subjektivniho procesu, ve kterém zakaznik
porovnava vnimanou realitu se svym o¢ekavanim (Zamazalova, 2008). Pokud firma piedstavy
plni, zakaznik se stava spokojenym. Pokud firma za timto o¢ekavanim zaostava, zakaznik je
nespokojen. A pokud ocekavani firma piekonava, zakaznik je velice potésen nebo spokojen
(Fournier, a dalsi, 1999).

Zakaznicka spokojenost ¢i nespokojenost neni uréena pouze spokojenosti
nebo nespokojenosti s produktem. Ovliviiuje ji celd Skala dalsich faktord. Primarnim tikolem
podniku pii méfeni a zajistovani zakaznické spokojenosti je podchytit tyto klicové faktory
aurcit jejich vyznam i podil na celkové zakaznické spokojenosti. Obecné lze shrnout

jako urcujici faktory (napfi¢ vétsinou obord) nasledujici znaky: vyrobek (funkénost, kvalita,
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dostupnost, §ife sortimentu), cena (platebni podminky, splatnost, uroven), sluzby (rychlost,
spolehlivost, ptesnost, jednoduchost vytizeni, kompetence, zachazeni), distribuce (oteviraci

doba, umisténi) a image (jistota, stabilita, povést) (Kotler, a dalsi, 2013).

V zajmu upevnéni pevného a spokojeného vztahu se zakaznikem by mély spolecnosti
své zakazniky neustale prekvapovat, tim pickrac¢ovat jejich ocekavani a délat své vyrobky
vice zadouci (Storbacka, a dalsi, 2002). Avsak nékteti spotiebitelé vnimaji zbozi ¢i sluzby
urcité znacky jako zadouci jiz pted nakupem, z divodu dobré predchozi zkusenosti, dobrého

jména firmy, dobré reklamy, ¢i prostého nakupniho zvyku (Kotler, a dalsi, 2013).

Castym nazorem je, Zze spokojeny zakaznik bude ochoten zaplatit zna¢né vyssi cenu,
aby ziskal konkrétni vyrobek ¢i sluzbu. AvSak zakaznik hodnoti a porovnava kvalitu s Gsilim,
které musel vynalozit, aby ji ziskal. Spokojenost tedy nevychazi jen z uspokojeni s vyrobkem
samotnym (jeho kvalitou), ale rovnéz zjeho ceny. To znamena, ze diky nizké cené
je zakaznik spokojeny, protoze obétuje minimalni mnozstvi usili a finan¢nich prostiedkd.
Toto tvrzeni dokazuje, ze S rostouci kvalitou nemusi nutné rist i spokojenost. Obvyklym
piedpokladem vsak je, Ze n&jaky vztah mezi spokojenosti a kvalitou existuje a je mozné

ho vyjadrit jakozto funkci kvality (viz graf ¢islo 1) (Storbacka, a dalsi, 2002).
Na funkci kvality ma vliv n¢kolik faktort. Jsou to:

1. Zasadni faktory — jsou ty, u kterych diky zlepSeni kvality vyrobku soumérné roste
spokojenost zakaznika. ZlepSeni kvality vede k bezprostfednimu zvyseni spokojenosti

a naopak;

2. Hygienické faktory — pokles kvality téchto faktori pod urcitou uroven znamena
zietelny odklon od spokojenosti, ale naopak jeji nartst nad uréitou mez spokojenost
JiZ nezvysuje;

spokojenosti i celkovy zajem zakaznika se nijak neméni;

4. Profilové faktory — jsou faktory vyrazné navysujici spokojenost zakaznika. Mezi tyto

faktory patii naptiklad dopliikové sluzby, které spolecnost odliSuji od konkurence

(Storbacka, a dalsi, 2002).
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Graf 1: Funkce kvality
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>
>
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Zdroj: (Storbacka, a dalsi, 2002)

Nicmén¢ zvySovani rozsahu doplitkovych sluzeb, kvality nebo snizovani ceny nemusi
vzdy vést ke spokojenosti zakaznika, ale mize vést ke snizovani firemni ziskovosti.
Spole¢nost muze zvysit zisk i jinak nez prostfednictvim nartstu spokojenosti (naptiklad
investicemi do vyvoje a vyzkumu nebo zlepSenim vyrobniho procesu). Spole¢nost na sebe
vaze dal8i zainteresované skupiny, vcetné dodavateli, zaméstnanct, dealerd a akcionaii.
Vysoké vydaje na zvysovani spokojenosti zdkaznika mohou byt v rozporu se zvySovanim
spokojenosti téchto partnerti. Spolecnost by se tedy méla snazit o dosazeni co nejvyssi
hodnoty spokojenosti zakazniku, ale pfitom brat zietel na to, aby udrzela pfijatelnou tGroven
spokojenosti ostatnich partner. VSechny tyto ukoly by méla spolecnost zvladnout

pii omezeném mnozstvi zdroji, které ma k dispozici (Kotler, a dalsi, 2013).

V dusledku ruznych ekonomickych vlivi (zejména tedy hospodaiské kontrakce,
ale také budoucich pesimistickych ocekavani) se z hlediska vyvijeni zivotni Grovné &esky
spotiebitel stavi k nakupovani daleko ostrazitéji nez v minulosti. Tim, Ze se zfetelné méni
vydaje domacnosti a stoupa podil nakladi vztahujicich se k bydleni a spotiebé energii,
se snizuje kupni sila a domacnosti redukuji nakupy spotiebnich vyrobki. Soucasné také

vzrista zakaznicka cenova citlivost. V této situaci je pro kazdou firmu hlavnim cilem udrzeni

soucasnych spokojenych zakazniki (Mulacova, a dalsi, 2013).
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3.2 Méreni spokojenosti zakaznika

Nekteré spole¢nosti systematicky sleduji a méfi Groven svého jednani se zakazniky,
identifikuji faktory plisobici na spokojenost a podle vysledki tohoto méteni upravuji
svuj marketing, hledaji chyby ve spole¢nosti a zlepSuji organizaci podniku spole¢né
s jeho projekty ¢i procesy. Metody pro méfeni spokojenosti zakaznikll jsou nejucinngjsi
¢innosti pii realizovani zasady tzv. zpétné vazby. Tento princip je jeden ze zékladnich
principii efektivniho managementu a nafizuje vytvofit informacni kanaly, které budou
do organizace piivadét informace o potiebach a ocekavanich zakaznikt. Dale také bude
do spolecnosti ptivadét informace o tom, jak tyto potieby a ocekavani spolecnost uspokojuje

(Nenadal, a dalsi, 2004).

P#i méfeni spokojenosti zakaznikt se jednim z podstatnych kroki stava spravné urceni
oblasti budujicich spokojenost. Manazefi urcuji pouze vné¢j$i oblasti spokojenosti.
Toto méteni zabird nepiili§ Casu a vysledek tomu také odpovida. Chybou se totiz stava,
ze zékaznici jsou Casto dotazovani na faktory, které jsou pro n¢ nevyznamné. Jen malokdy

jsou znaky spokojenosti shodné se znaky kvality prodaného vyrobku (Nenadal, a dalsi, 2004).

Pii méfeni spokojenosti si spole¢nost nejdiive uréi, S jakymi postiehy bude pracovat.
Rozlisuji se dva odlisné piistupy, kterymi jsou: Naslouchani hlasu zakazniki a Aplikace

rozvoje znaki jakosti (Nenadal, a dalsi, 2004).

1. Naslouchani hlasu zakazniku - zakladem tohoto piistupu je zkoumani nazoru
skuteénych externich zakaznikt. Diky témto zakaznikim je spole¢nosti nabizena
vysoka pravdépodobnost nestranného odhaleni takika vSech znakd spokojenosti
(Nenadal, a dalsi, 2004).

2. Aplikace rozvoje znaku jakosti — v tomto pfistupu pracuje spole¢nost pouze s nazory
vlastnich zamé&stnanci. Zaméstnanci jsou firmou motivovany tak, aby se vecitili
do pozice externich zakaznikii. Poté stanovuji znaky produktl, ovliviigjicich jejich
vnimani a pocity. Tento pfistup spolecnost voli pouze v ptipad¢, kdy nema moznost

pracovat se skute¢nymi nazory realnych zakaznika (Nenadal, a dalsi, 2004).

Pro vybér vhodné metody sbéru dat je zasadni obzvlasté rozsah vybéru dotazovanych,
technické schopnosti firmy, mnozstvi zdroji k méfeni spokojenosti a také naroky na odezvy
od zakaznikli (Nenadal, a dalsi, 2004).
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Pro uskuteénéni méfeni zakaznické spokojenosti je dulezité zvolit vhodnou metodu
pro ziskani dat od zékaznikd. Zakladni charakteristiky metod pro ziskdvani dat zni takto:
Nejznaméjsi metodou je dotaznikova metoda, ktera spociva v zasilani pfedem zformovanych
dotaznikd respondentiim, ktefi ur¢i znaky pusobici na jejich vnimani. Zpracovanim téchto
dotazniki ziska firma piehled o znacich spokojenosti. Vahy zminénych spokojenosti se urcuji
dal$im prizkumem. Nejvétsi vyhodou této metody je nenaro¢nost na zdroje a nizké naklady.
Dalsi spolehlivou metodou jsou p¥imé rozhovory s jednotlivci. Odpovédi respondenti jsou
ihned zaznamenany a poté vyhodnoceny (Armstrong, 2015). Doba rozhovoru mezi tazajicim
a respondentem by neméla piekro¢it 30 minut. Pokud je dotazovani delsi, zakaznici maji
pocit, ze jsou obtézovani. Pokud dotazovany neni zakaznik, ale naptiklad obchodni partner,
doba rozhovoru muze c¢init kolem 60 minut. Diskuse v ohniskovych skupinach je metoda,
ktera je velice podobna metodé piimych rozhovort, pficemz dotazovany neni jednotlivec,
ale vice zakaznikti najednou. Cilova skupina by meéla mit maximalné dvanact ucastnikt
a na zaklad¢ brainstormingu jsou stanoveny hlavni znaky spokojenosti zdkazniki. Ptijatelna
doba jsou maximalné¢ 2 hodiny. VSechny zaznamenané nazory jsou poté vyhodnoceny.
Nejméné vyuzivanou metodou k nalezeni znaka spokojenosti je metoda kritickych udalosti.
Pojem kriticka udalost zachycuje konkrétni vypovéd zakaznika 0 jeho zkuSenosti

nebo zazitku s danym statkem ¢i sluzbou (Nenadal, a dalsi, 2004).

Pfi méfeni zakaznické spokojenosti nesmi spole¢nosti zanedbat skutec¢nost, Ze nékteré
faktory  ovlivigjici  spokojenost  jsou  pro zakazniky  dulezitéj§i nez  jiné
(Fontenotova, a dalsi, 2006). Mectody pro méieni spokojenosti maji ¢tyfi podoby a ty jsou
nasledujici:

1. Model pouze — spokojenost — je metoda, ktera respondenty zada, aby vyznacili
na sedmibodové (miize byt i $kala pétibodova) 2Likertové ose, jak dobfe je podnik
organizovan v fad¢ vlastnosti. Na této ose sedm znamend Uplné nadSeni a jedna
odpovida naprosté nespokojenosti. Po vyplnéni se se¢tou vsechna skore u kazdé
z vlastnosti. Polozky s nejniz$i hodnotou se pokladaji za ztratové, coz musi firmu vést
k jejich zlepseni. Tato metoda nebere v potaz individualni priority zakaznika, které by
mohly stanovit jiné skore nebo wvyfesit problém stejného skore spokojenosti

(Fontenotova, a dalsi, 2006).

! Brainstorming — je kreativni skupinova technika, jejiz cilem je generovani maximalniho mnoZstvi napadii
na dané téma (ManagementMania.com, 2016).

2 Likertova osa — je $kala, vytvofena v roce 1932 psychologem Rensisem Likertem. Slouzi pro méfeni postoji
v dotaznicich, dale byva pouzivana k méfeni proménnych napiiklad v psychologickych testech (Hayes, 1998).
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Model diferen¢ni analyzy — je metoda vylepSujici pruzkum tim, Zze zohlediuje
u klientt rozdily mezi skorem spokojenosti a skorem dilezitosti. Bodové hodnoceni
je zobrazeno opét na ose, avsak sedm odpovida zcela nedulezitému a jedna zcela
dilezitému. Vlastnosti, ukterych bylo naméfeno nejvice rozdil, je tieba zlepsit.
Napiiklad pokud vlastnost ziska hodnoceni dulezitosti 6.5 a hodnoceni spokojenosti
4.0 je pro firmu prioritni pted vlastnosti, ktera ziska v dualezitosti 5.5 a hodnoceni
3.0. Rozdil je vtomto ptipad¢ sice stejny, alerozhoduje zde hodnota duilezitosti
(Fontenotova, a dalsi, 2006).

Model dilezitost — spokojenost — stejné jako diferenc¢ni analyza pouziva skore
dulezitosti a spokojenosti, avSak tato Skala je zobrazena na kvadrantové mapé.
Na mapé jsou oznaceny oblasti vyzadujici vylepSeni, zjisténé srovnanim urovné
spokojenosti a dulezitosti riznych pozorovanych vlastnosti. Zaméfuje se na vyznam
s t¢émi, kde podnik dosahuje neuspokojivych vysledkt. Tento model tedy zkouma
vztah mezi témito jevy a misto vypoctené numerické hodnoty se preference urcuji
pomoci grafického znazornéni. Firma se zaméfuje na zlepSeni vlastnosti nachazejicich
se v kvadrantu 2 (viz obrazek 1). Pokud je zde vlastnosti vice a firma nema dostatek
prostiedkd na pokryti nakladt pro jejich zlepSeni, maji ptfednosti vlastnosti s vyssi

dulezitosti (Fontenotova, a dalsi, 2006).

Obrdzek 1: Model diilezitost-spokojenost
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Zdroj: (Fontenotovd, a dalsi, 2006)
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4. Model multiplikativniho p¥istupu — Dilezitost je v tomto modelu vyuzivana jako vazena

proménna a vylucuje tvrzeni, povazujici dulezitost za nahradni hodnotu zakaznikova

A4

ocekavani o vykonnosti podniku. Rozdilem mezi nejvyssim potencialnim hodnocenim

spokojenosti (zcela nadSeny) a vnimanim vykonosti podniku z pohledu zakaznika

(hodnoceni  spokojenosti) je vypocitano skoére urCujici nespokojenost.  Skore

nespokojenosti je pak vazeno podle skore dulezitosti. Vazené skore nespokojenosti

je uréeno K hierarchizaci odvétvi pozadujicich zlepSeni. Vlastnosti podniku jsou sefazeny

podle dulezitosti, z divodu urceni jejich akéni priority (Fontenotova, a dalsi, 2006).

Pomoci téchto modelt spolecnosti ziska nejen piehled o velikosti vah spokojenosti

zakaznikl, ale pomohou také stanovit opatteni, které musi spole¢nosti pfijmout pro zlepSeni

svych vysledki (Fontenotova, a dalsi, 2006).

Vysledky téchto metod méfeni se ¢asto publikuji v tzv. indexech, naptiklad Customer

Satisfaction Index (dale CSI), ktery je univerzalnim analytickym nastrojem pro méfeni

spokojenosti zakazniki se spolecnosti ¢i vyrobkem. Poskytuje pomoc pii zjistovani piicin

zakaznické spokojenosti ¢i nespokojenosti (Datamar.cz, 2019). Metoda CSI pomaha urcit,

které faktory nejvice ovliviiuji vytvareni spokojenosti a loajality zakaznika. Tento model

pozoruje sedm oblasti, které maji zasadni vliv na chovani a spokojenost zakaznika. Jsou to:

Image — predstavuje zakladni slozku analyzy spokojenosti a souvisi se znackou,

produktem ¢i firmou;

Ocekavani zakaznika — souvisi s individualnimi pfedstavami o produktu

a ocekavanimi zakaznika, mé piimy ucinek na spokojenost zakaznika;

Vnimani kvality — vypliva nejen z vnimani samotného produktu, ale i doprovodnych

sluzeb souvisejicich s prodejem;

Vnimani hodnoty — zobrazuje pomér mezi o¢ekdvanim zakaznika a realnou cenou

produktu;

Spokojenost zakaznika — jde o celkovou spokojenost s vyrobkem ¢i sluzbou, ktera

je porovnavana s idealni pfedstavou zakaznika;

Stiznosti zakaznika — je dusledkem porovnani ocekavani zakaznika a realného

vykonu;
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- Loajalita zakaznika — neboli vérnost, jez je vyjadiena opakovanymi nakupy,
tradicnim chovanim, cenovou toleranci a doporuc¢enim zakoupeného produktu

¢i sluzby ostatnim zakaznikiim (Datamar.cz, 2019).

Vzajemné propojeni vSech vySe zminénych oblasti mizeme vidét na nasledujicim
obrazku ¢islo 2.

Obrazek 2: Model spokojenosti zakaznika
e
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Ocekavani
zakaznika l
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Zdroj: (Foret, 2003)

Zkoumani je zalozené na propracované metodice, ktera dodava srovnatelné vysledky,

StiZnosti
zakaznika

jejichz hodnota a vyznam rostou soumérné s délkou méieného Casového useku, po kterou

se vyzkum provadi (Datamar.cz, 2019).

a4

Nejlépe vypracovany systém metod méricich spokojenost klienti maji organizace
vyrabéjici a prodavajici osobni automobily. Pro sbér dat vyuzivaji nejcastéji metodu
hlasité mysleni, kterdA se pouziva pro ziskani vyznamnych zakaznickych pozadavku
pii nabéhu novych projektd. Standardni proces hlasitého mysSleni zafina tazanim osoby
na konkrétni vozidlo nebo koncept, kdy dotazovany vyjadiuje sviij nazor béhem neformalniho
rozhovoru abez casového omezeni. Je dilezité, aby rozhovor probihal v pfijjemném
a harmonickém prostiedi. Dotazovany pii rozhovoru ¢asto porovnava dvé vozidla
a je pozadan, aby volné pohovoiil 0 dojmech a hodnoceni, které ziskal pii jejich zkoumani.
Nakonec je tato osoba tazana, zda by si pii ptipadné koupi vybrala jeden ze srovnavanych
vozu. Dalsi Casto pouzivanou metodou je produktova Kklinicka studie, slouzici k ziskani
zakaznického pohledu na novy vuz s cilem obdrzet informace z pohledu technického vyvoje,
designu a marketingu ve srovnani skonkurenci. Ziskané informace jsou podkladem
pfi rozhodovani o budoucim vyvoji vozu a sméru marketingovych ¢innosti pfi uvadéni
novych vozti na trh. Dotazovani probihda ve vétSich skupinach a je knému pouzivan

standardni dotaznik se skupinovou diskuzi. Protoze respondenti pochazi z riznych zemi, musi
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byt do mist, kde probihaji klinické studie hromadné transportovani. Pti Klinické studii
je dalezité soustiedit hodnocené vozy v jednom prostoru (naptiklad vystavisté nebo hala).
Duraz se klade také na bezpecnost, zdivodu utajeni novych vyvojovych modelt
(Kolat, a dalsi, 2008).

Vyse zminéné metody vedou K ziskani zakaznickych piani, pohledt i pozadavkd,
na jejichz zakladé automobilové spole¢nosti upravuji koncepty novych modelt vozi

tak, aby zakaznicka spokojenost neustale rostla (Kolat, a dalsi, 2008).

Nehledé na to, jak moc se spole¢nost snazi 0 udrzeni spokojenych zakaznikd, nékteti
se jednoduse stanou neaktivni nebo odejdou. Cilem je poté jejich opakovana aktivace,
a to prostiednictvim strategii pro znovuziskani zakazniki. Je totiz snazsi ziskat zpét diivejsi
zakazniky (spole¢nost ma informace 0 jejich osobnich udajich a ptedchozi historii),
nez vyhledat GpIné nové. Dotazovani ztracenych zakaznikd a pohovory s odchazejicimi
pomahaji odkryt pivod nespokojenosti se zbozim nebo sluzbou a sméfuji spole¢nost

ke znovuziskani zakaznikt majicich nejvétsi ziskovy potencial (Kotler, a dalsi, 2013).
3.3 Vérnost zakaznika

V trvalé a vérné (Cili loajalni) zakazniky se mohou proménit pouze spokojeni
zakaznici. Trvaly a vérny zakaznik ma vétsi sklon kK velkym nakupiim, zna firemni nabidku,
nevyhledava slevy a je méné zaméteny na cenu produktu. Tito zakaznici jsou pro firmu velice
duleziti, protoze ji zajist'uji stabilni obrat. Vérmy a Spokojeny zakaznik vytvari firmé
neplacenou reklamu tim, ze svou dobrou zkusenost sdéli svym znamym. Tvrdi se, Ze svou
dobrou zkusenost sdélime V priméru tfem znamym, naopak se Spatnou zkuSenosti
se podélime az s deviti lidmi. Udrzeni si spokojeného zékaznika je pro firmu az pétkrat
levnéjsi a vyZzaduje o mnoho méné usili, nez snaha o0 ziskani zakaznika nového

(Zamazalova, 2009).

Vérnost je mozné charakterizovat jako zpisob zakaznického chovani, které se ukazuje
v oblasti prodeje prostfednictvim opakovanych nakupti ¢i objednavek nebo kladnymi
referencemi do zakaznikova okoli. Vérny zakaznik je nevnimavy k nabidkdm konkurence,
méné citlivy na cenu a navrhuje spole¢nosti napady na nové produkty a sluzby. Také obsluha
takového zakaznika je pro spolecnost levnéjsi, narozdil od drahé obsluhy novych zakaznikd,

nebot’ se jeho transakce stavaji rutinou (Kotler, a dalsi, 2013).
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Faktor vérnosti ovliviiuje nejen hladinu zisku, ale také nakladt, a predevsim délku

trvani vztahu mezi spole¢nosti a zakaznikem (Lostakova, 2009).

., Spotrebitelé projevuji riznou uroven vérnosti Specifickym znackam, obchodiim
a spolecnostem. Klicem k vytvareni vyssi vérnosti zakaznikii je poskytovani vyssi hodnoty

pro zdakazniky “ (Kotler, a dalsi, 2007 str. 181).

Spokojenost se tedy stava zakladem pro udrzeni vérnych zakaznikd. AvsSak
skute¢nost, ze spokojenost vede k vérnosti nemusi byt vzdy pravda, jak doklada obrazek ¢islo
3, na kterém je zobrazeno rozprostfeni zakaznikd podle vérnosti a spokojenosti do Ctyt
zakladnich ¢asti (segmenti) (Zamazalova, 2009). Tyto ¢asti tvori:

- Skokani — ,velkd konkurencni nabidka, homogenni produkty, nejsou zatizeny
stereotypy, casto meni znacku nakupovanych vyrobkii/sluzeb *,

- Krdlové — , vnimaji soucasného dodavatele nadprimeérnou, pridanou hodnotu —
zaruka dobrych ekonomickych vysledkit dodavatele *,

- BéZenci — , nespokojeni zdikaznici, kteri pravdepodobné vyuzZiji mozZnost prejit
ke konkurenci a stanou se z nich pro firmu ztracen{ zakaznici *;

- Veéziiové — i pres nespokojenost jsou vérni, nemaji alternativu, vysoké ndaklady zmeny
dodavatele, indiferentni, nerozhodni zakaznici, nevyzpytatelni
(Zamazalovd, 2009 str.184)

Obrdazek 3: - Matice spokojenosti a vérnosti
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Zdroj: (Zamazalovd, 2009)
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Soucasnym celosvétovym problémem je limitovany pocet zakaznikl, dokonce vétsim
problémem nez nedostatek hmotnych nebo finan¢nich zdroji. ZvySovani spokojenosti
zakazniki a zakaznické vérnosti se tedy pro firmu stava jednim z nejdulezitéjSich cila.
,Obchodnikim by to melo byt vlastni jak z hlediska klicovych hodnot, kterymi se ridi
(uspokojovani potieb zdakaznikii je zdkladni mysSlenkou marketingu), tak z ekonomickych
ditvodii. Odhady 7ikaji, Ze obchody svysoce loajalnimi zdkazniky maji o 70% obrat
(na jednotlivce) ve srovnani s ostatnimi** (Zamazalovd, 2009 str. 214).

3.3.1 Vytvareni vérnosti zakaznika

Podstatou kazdého podnikani je vychova vérnych zakaznik. Marketingovi odbornici
tvrdi, Ze jedinou spolecnosti vytvoienou hodnotou je hodnota pramenici od zakazniku,
at’ uz soucasnych nebo budoucich. Uspéchu dosahuji spole¢nosti diky ziskavani, rozvijeni
a udrzovani vérnych zakaznikt. Zakaznici jsou totiz jedinym divodem, pro¢ spolecnosti stavi
tovarny, pfijimaji zaméstnance, organizuji schiizky ¢i vyviji jakoukoli jinou aktivitu

souvisejici s podnikanim. Bez zakazniki zadné podnikani neexistuje (Pappers, a dalsi, 2005).

Vytvareni pevnych a silnych vztahti se zakazniky je pfanim vSech marketért a Casto
vede k dlouhodobému uspéchu firmy, soucasné vytvareni pevnych a silnych vazeb je cilem
kazdého marketéra a mnohdy i klicem k aspéchu. Pokud si spole¢nosti chtéji vytvorit pevné

vazby se zakazniky, m¢ly by se vénovat nasledujicim uvaham (Kotler, a dalsi, 2013).
- Poskytnéte cilovému segmentu prvotiidni vyrobky, sluzby nebo zkusenosti;

- Zapojte vSechna oddéleni spole¢nosti do planovani a fizeni procesu dosahujiciho

zakaznické spokojenosti a udrzeni zakaznik;

- Reagujte na nazory svych zakazniku, zrcadlete jejich pozadavky ve svych sluzbach

a vyrobcich;

- Vytvoite zakaznickou databazi, ktera bude obsahovat informace o kontaktech,

¢etnostech nakupu, preferencich a potiebach soucasnych zakazniku;

- Ulehc¢ete zakaznikim moznost komunikace s ptislusnymi zaméstnanci v piipadé

sdéleni stiznosti, reklamaci, potfeb ¢i postiehi;
- Zvazte potencialni pfinos vérnostnich programd;

- Ocenujte vyjimecné zameéstnance a zakazniky (Kotler, a dalsi, 2013)

25



Vytvareni zakaznické vérnosti ovliviiuje mnoho faktor. Mezi né patii napiiklad
spokojenost s vyrobkem, zbozim ¢&i sluzbou, spokojenost s personalem, spokojenost
s firemnim nebo prodejnim prostiedim ¢i kompletni spokojenost s obchodni firmou
jako takovou. Obchodni firma mutze vSechny vySe uvedené faktory ovlivnit z¢asti
marketingem pii vytvareni nabidky zbozi, kdy zaru¢i kvalitni, cenové dosazitelné zbozi
vyzadovaného sortimentu a dale jeho zorganizovanim na prodejni plose s vytvofenim dobré
celkové prodejni atmosféry. AvsSak tyto faktory ovlivni zejména kvalitnimi sluzbami
vybudovanymi na vstficném, pifijemném a vyskoleném personalu i komplexnim postojem

firmy vuci zakaznikim (Mulacova, a dalsi, 2013).

Firma se muze snazit 0 vytvafeni vérnosti pomoci dvou rozdilnych strategii.

Je to strategie loajality a strategie diferenciace (Zamazalova, 2009).

1. Strategie diferenciace je zalozena na odliSeni se od konkuren¢nich firem. Vznika
z velice dobré informovanosti 0 potiebach cilovych skupin a ostatnich podnéta,
které na firmu pusobi. Firmy usiluji o odliSeni od ostatnich subjekti pomoci cenové
politiky, hloubky a Sifky sortimentu, lokality maloobchodni jednotky, formy
a velikosti prodeje, zorganizovani prodejni plochy, skaly poskytovanych sluzeb,

komunika¢ni strategie i stupné kvalifikace personalu (Zamazalova, 2009).

2. Strategie loajality spoc¢iva v poskytovani rozmanitych odmén a slev za opakované
nakupy nebo nakupy vyssi hodnoty. Obsahuje dvé zasadni strategie, jsou to strategie
vztahu a strategic odmény. Strategie vztahu se zabyva vytvarenim citové
vazby a je zavisla na diiv¢jsi strategii, diky které jiz byla vytvorena loajalita zdkaznika.
Zaklada se na poskytovani osobnich a zvlastnich vyhod pro zakazniky, jejichz potieby
a preference uz dobfe zname. Strategie odmény je zaméfena predev§im na rozumové
se rozhodujici zakazniky a stava se prvotni fazi pti vytvareni vztahu mezi
spotiebitelem a firmou. Snazi se podnitit zakaznika k co nejvice objemnym,

opakovanym nakupim (Zamazalova, 2009).
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3.4 Vérnostni programy

K vytvofeni relativné stalého okruhu loajalnich zakaznikti slouzi tzv. vérnostni
programy (je mozné se také setkat s pojmem zakaznicky klub). Zakladnim cilem tohoto
marketingového nastroje neni jeden velky jednorazovy nakup, ale moznost odménit zakaznika
za firmou vyzadované chovani, kterym muze byt napiiklad postupné zvySovani hodnoty
nakupt, nebo opakovany nakup vybranych produktii. Podstatou celého vérnostniho programu
je vybudovani a udrzeni trvalych vztahit mezi spotiebiteli a firmou (Zamazalova, 2009).
Vérnostni program se fadi mezi prostiedky podpory prodeje. Je to marketingovy nastroj
slouzici Kk upevnéni vérnosti Soucasnych zakazniki a k vybudovani davéry u novych

zakaznika (Palatkova, 2013).

Charakteristika v€rnostniho programu muze znit také takto ,,je to nastroj podnikatele,
jehoz prostrednictvim Se snazi pitsobit na zdakaznika za vucelem zajisténi jeho vérnosti podniku,
pripadné znacce produktu. Funguje na principu motivovani zakaznikii k castéjsim a k vetsim
nakupum zbozi nebo sluzeb prostrednictvim poskytovani riiznych forem odmeny (darkii, slev,

bonusii apod.), které je jinak obtizné nebo ndkladné ziskat*“ (Zamazalova, 2009 str. 224).

Podniky se pomoci vérnostnich programi Snazi 0 €O nejvyssi uroveinn uspokojovani

potieb a pozadavka svych zakaznikd a jako protisluzbu oéekavaji uréity piinos (Veber, 2009).

3.4.1 Historie vérnostnich programu

Jiz od doby vzniku prvniho obchodovani se obchodnici zabyvaji otazkou, jak Si ziskat
a udrzet vérného zakaznika. Tedy takového zakaznika, ktery se bude rad vracet k opétovnému

nakupu, bez potieby pfemlouvani (Bush, 2009).

Vznik vérnostnich programu se datuje daleko pted vznik samotné definice pojmu
,veérny zakaznik“. Jednim z Gplné prvnich vérnostnich systému se da nazvat nabizeni darkd,
jako podékovani a ocenéni zakaznika za nakup zbozi ¢i sluzeb. V 1. poloving 19 stoleti méli
zakaznici moznost ziskat karticku, na kterou sbirali razitka. Za urcity pocet téchto razitek
obdrzeli darek. Tento osvédéeny systém se vyuzival napii¢ vSemi druhy obchodovani
(Bush, 2009).

Napriiklad spole¢nost Brown a Williamson, ktera se zabyvala prodejem tabakovych
vyrobku, prodavala velice zadané Releigh cigarety po dobu 20 let, s poukazkou v kazdém

baleni. Tyto poukazky bylo potom mozné vymeénit za zbozi uréené pro domacnost.
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Prvni papirové vérnostni karty byly vydany vroce 1892 americkou spole¢nosti Amex.
Pii jejich ptedlozeni zakaznik obdrzel vyzadovanou sluzbu levnéji nebo naprosto zdarma.
U zrodu moderni podoby vérnostnich programi staly letecké spole¢nosti. Program
AAAdventage od spole¢nosti American Airlines byl uréen piedevsim pro obchodni cestujici.
Hlavni motivaci pro vznik programu se stala nejen snaha odménit vyznamné zakazniky,
ale také dosahnout vétsi ziskovosti. Za nalétané kilometry bylo mozné ziskat volné letenky

nebo letenky do vyssich letovych tid — tedy komfort (Bush, 2009).

Prukopnickym se stal také vérnostni program Total Rewards zalozeny v roce 1997
kasina Harrah’s Entertainment sidlici v Las Vegas. Diky shromazdéni zakaznickych dat méla
spole¢nost k dispozici analyzy umoziujici ji pochopit cennost prostiedkd investovanych
do svych zakaznikti. V soucasnosti ma tento vérnostni program pies 10 miliont ¢lend, jejichz
data jsou zpracovana sofistikovanym systémem, ktery je analyzuje, jakmile zakaznici zapnou
vyherni automat, ubytuji se nebo koupi jidlo v jejich restauraci. Témto zakazniktim jsou ihned
nabidnuty slevové kupony na jidlo nebo zetony do kasina. Spole¢nost timto zptasobem
definovala stovky zakaznickych segmentt, diky kterym pomoci vySe zminénych cilenych
nabidek dokazala svoji ucast na objemu prostiedkt utracenych zakazniky témét zdvojnasobit.
Harrah’s Entertainment timto zptisobem vygenerovala ro¢n¢ 6,4 miliardy USD trzeb. Ziskana
data také ovlivnila rozhodnuti spole¢nosti koupit hotel konkuren¢ni spole¢nosti Caesar’s
Entertainment, nebot’ vyzkum potvrdil, ze drtiva vétSina zdkaznikti Harrah’s se neubytovava
Vv jejich hotelu, ale pravé v hotelu spole¢nosti Caesar’s. Poslednim zdokonalenim vérnostniho
programu bylo jeho prevedeni do mobilni aplikace, ktera dle aktualni polohy posila

zakaznikim nacasované nabidky (Sphere.cz, 2019).

Aktualné se klade duraz na praci s informacemi o zakaznicich, jejichz prostiednictvim
je prodejce schopen vymezit svoji nabidku zbozi podle jednotlivych segmentt
tak, aby zakazniky inspiroval k dalsimu nakupu — tedy spolupraci. Cilem je poskytnout vyssi

odménu ¢i hodnotu, nez je pro zakaznika bézny standard (Sphere.cz, 2019).

3.4.2 Cile vérnostnich programii

Firmy poskytuji vérnostni programy svym zakaznikim jako podekovani, ale jsou
vyuzivany i jako motivace pro dalsi nakupy. Slouzi také k ptilakani novych zakaznikd
nebo k ziskani konkuren¢ni vyhody a celkové k navySovani trzeb podniku. Velice dulezitym
ucelem je také sbér zakaznickych dat, ktera slouzi k poznani zakaznickych potieb. Diky tomu

muze nasledné podnik orientovat svou nabidku (Datamind.cz, 2009).
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Jak je jiz zminéno, jasnym CcCilem, které¢ho cht&ji firmy dosahnout je bezesporu

zvySeni prijmi, zisku a podilu na trhu. Avsak vérnostni programy neposkytuji okamzité

vysledky, ale jedna se Spise 0 vytvaieni dlouhotrvajicich vztaht se zakazniky. Tyto vysledky

jsou tedy dlouhodobé povahy a je jich dosazeno pomoci konkrétnich pribéznych cilt
(Butscher, 1998).

Existuje 5 primarnich cild, kterych je tieba dosahnout pro zajisténi dlouhodobych cila

podniku. Tyto cile jsou: vytvaieni loajality zakaznika, ziskavani novych zakaznikt, vytvoreni

zakaznické databaze, podpora zbyvajicich oddéleni podniku a utvofeni komunikacnich $anci

mezi firmou a zakazniky (Butscher, 1998).

1.

Prvnim cilem je budovani vztahi se stavajicimi zakazniky tak, aby se proménili
ve vérné zdkazniky. Je dalezité brat ohled na to, Ze ne vSichni klienti jsou vhodni
adepti pro ¢lenstvi ve vérnostnim programu, nebot’ naklady na vytvofeni jejich
vérnosti jsou znac¢né vys§i nez piijmy z ni vyplyvajici. Z tohoto dtvodu by méli byt
Pravé témto zakaznikim je nutné poskytnou néco vice, nez jim muiZze nabidnout

konkurence, ¢imz mize byt nejen cenova vyhoda ale i citové pouto (Butscher, 1998).

Dalsiho cile, tedy ziskavani novych zakaznikua, je dosahovano dvéma zpusoby.
Prvnim je, Ze zédkaznici budou mit zajem o to stat se ¢leny vérnostniho programu,
protoze vyhody ztoho plynouci pro né budou velice atraktivni. Piivedeni novych
zakazniki pomoci Sifeni pozitivni reklamy od zakaznikt, ktefi jsou jiz cCleny

vérnostniho programu, je druhym zptsobem (Butscher, 1998).

Ttetim cilem je vytvoreni zakaznické databaze, jez musi byt neustale aktualizovana.
Ziskana data jsou vyuzivana pro mnoho zaméru a neméla by obsahovat pouze
sociodemograficka data, ale i informace souvisejici s nakupnimi zvyklostmi zakazniki

(Butscher, 1998).

Se ¢tvrtym cilem, kterym je poskytovani informaci zbyvajicim oddélenim, databaze
uzce souvisi. Oddéleni védy a vyzkumu jsou schopna vyvijet a zlepsovat své produkty,
diky sdilenym informacim pochézejicich pravé ze zminované databaze. Diky velkému
zajmu zakazniki o tyto produkty jsou informace o nich velice hodnotné
(Butscher, 1998).
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5. Poslednim a patym cilem je vytvaieni komunikaénich piilezitosti, které mohou
zlepsit komunikaci mezi Cleny vérnostniho programu a personalem. To poté vede

ke zdokonaleni vztahu mezi nimi (Butscher, 1998).

Existuji i dalsi druhotné cile, které umoznuji vylepsit jméno ¢i reputaci podniku, tyto

cile si v§ak firmy urcuji individualné podle svych potieb (Butscher, 1998).

3.4.3 Zasady vérnostnich programii

Vérnostni program je pro spolecnost velice nakladnou zalezitosti. Proto je nutné
jeho vytvareni fidit dle urcitych zasad, aby se stal efektivni, plnil své cile a nestal se pouze
nakladem navic nebo dokonce neovlivnil potencialni zakazniky negativné. Existuje nékolik

pravidel, ktera by m¢la byt zasadné dodrzena (Tellis, 2000).

Jednim z téchto pravidel je zaméieni se na slibné zakazniky Protoze cilem programi
je posileni spokojenosti a vérnosti zakaznikd, je vhodné orientovat se pouze na ty zakazniky,
jenz s nejveétsi pravdépodobnosti budou loajalni nebo budou velkymi spotiebiteli firemniho
zbozi asluzeb. Dalsim pravidlem je budovani loajality poukazujici na dualezitost sloZeni
odmény, ktera by mé¢la byt navrzena tak, aby platila zasada, ze ¢im déle je zakaznik ¢lenem
programu, tim bude jeho vynos vyss§i. Obzvlast dlouhodob¢ se tento piistup vyplaci, jelikoz
vérné zakazniky je snaz$i udrzet a jsou vstiicni k vy$§im cenam. Pravidlo o vytvoieni hodnot
pro zakazniky zduraznuje dileZitost vynosu nejen pro spole¢nost, ale také pro zakaznika.
Zakaznik by z néj mél mit takovou hodnotu, kterou nelze natrhu jen tak koupit ¢i ziskat.
Vytvoreni ziskového centra je poslednim pravidlem, které tvrdi, ze program musi
byt sestaveny tak, aby byl predevsim dlouhodobé ziskovy. Nekteré programy zaznamenaji

na svém pocatku velky zisk, ktery ale postupné klesa a pro spole¢nost se stane nevyhodnym

(Tellis, 2000).

Pokud muze byt produkt zaménén s konkurenénim, musi se hledat postupy smétujici
k maximalni vykonnosti programu. Jednim z nich je sdileni nakladt s ostatnimi partnery nebo

promyslena segmentace a cileni (Simak, 2005).

Stejné jako produkt i vérnostni programy maji zivotni cyklus. V momente,
kdy dosahne svého vrcholu, je nutné ho upravit ¢i inovovat benefity. Vhodnou zménou muize
byt naptiklad novy typ odmén — jinak casové limitované zvyhodnéni ¢i kombinace programu

a soutéze (Heskova, 2009).
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Kupni rozhodovaci proces by mél byt ovlivnén vérnostnim programem ve vsech
jeho fazich. V pied-nakupni fazi sméfuje ¢leny k omezeni ureni mista nakupu. Program
by mél v po-nakupni  fazi zvySovat spokojenost zakaznika s nakupem, napiiklad
prostiednictvim radosti z pfipsani dal$ich bodl nebo ziskanim odmény za body jiz nasbirané.
Podstatnou zasadou je také vliv na emoce. Pokud spolecnost dokaze zakazniky segmentovat
pomoci svého programu a nabidnout jim slevy §ité na miru, Vytvafi u nich pocit daveérného

vztahu a zakaznici jsou poté vice vnimavi (Zamazalova, 2009).

3.4.4 Formy vérnostnich programu

Odlisujeme tii zakladni podoby vérnostnich programd:

Bodovy vérnostni program — je nejcastéji pouzivanym vérnostnim systémem,
ktery je zalozen na principu odménovani. Drzitelim vérnostnich karet je za kazdy
nakup pfipisovan uréity pocet bodt. Zasadou je, Zze ¢im je vyS$i hodnota nakupu,
tim bude zakaznikovi pfipsano vice vérnostnich bodd. Pomér pievedeni utraty
na vérnostni body si voli kazdy prodejce individualné (podle svych preferenci).
Pfevedena na body mize byt fixni hodnota napiiklad za 100k¢ nakupu 1 bod, ¢i mtze
byt pouzita procentualni hodnota, naptiklad z kazdého nakupu budou 2 % pfipsana
na vérnostni kartu v podob& bodu. Obchodnici ¢asto pouzivaji strategii, kdy oznaci

urcité zbozi vyssi hodnotou bodu, aby se zvysil jeho prodej (Mrazova, 2012).

Pokud zakaznici dosahnou daného poc¢tu bodu, mohou je nasledné¢ vymeénit
za darky nebo penézni poukéazky na dalsi nakup. Moznosti také je, ze zakaznici mohou
vyuzivat vyhodnéjsich cen u vybraného zbozi ¢i sluzeb nebo obdrzi procentualni slevu
na dané vyrobky ¢i slevu na cely nakup. Dalsi moznosti je, ze pii koupi urcitého
produktu je cena kazdého dal§iho kusu snizena o uréity pocet procent. Pro zminéné
vyhody neni vzdy nutné byt ¢lenem vérnostniho programu, cozje vzdy dano

podminkami prodejce (Mulacova, a dalsi, 2013).

Cenovy vérnostni program — tento druh vérnostniho programu je u zakaznikt velice
popularni. Je jednoduchy, lehce srozumitelny a zakaznik je rychle obeznamen tim,
na jakou zvyhodnénou cenu nebo Slevu ma narok. Existuji dva modely cenového

programu a jsou to plo$né nebo cenové nabidky (Matula, 2015).

Plosné nabidky se vztahuji na vSechny Cleny v programu, tudiz jsou odménéni
vsichni zdkaznici stejné. Tedy to, jestli zdkaznik firmé ptivadi pravidelny zisk
nebo nakupuje pouze sporadicky, nehraje zadnou roli. Stac¢i pokud je zakaznik ¢lenem
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vérnostniho programu a tato nabidka mu bude poskytnuta. V praxi muizeme
tyto nabidky vidét napiiklad u firmy lkea, ktera u kazdého takto nabizené¢ho vyrobku
na cenovce uvadi dvé ceny. Prvni je bézna cena a pod ni zakaznik najde Ikea Family
cenu, ktera je uréena pravé pro Cleny Ikea vérnostniho systému. Toto znaceni
je ptehledné, nebot’ Ikea Family cena je vzdy zvyraznéna kontrastni barvou. Cenové
nabidky jsou opakem nabidek plosnych. Cenové nabidky chodi jen uréitym
zakaznikiim, nejcastéji e-mailem jako slevovy kod nebo postou ve formé kupond.
Tyto slevové kody a kupony jsou zaméfrovany na nejvice prodavané produkty. Soucasti
je také vyuctovani obdrZzenych vérnostnich bodd, které se prevadéji praveé na slevové

kupony nebo poukazky (Matula, 2015).

Kombinovany a partnersky vérnostni program — je systém zalozeny na sbirani
bodii. Tyto body vsak zakaznici mohou uplatnit nejen u firmy, u které body ziskali,
ale také u jejich partnerskych firem. Body je tedy mozné sbirat u vsech firem, které
jsou Cleny tohoto partnerského programu. Tyto firmy by si nemély navzajem
konkurovat. Zakaznik vlastni pouze jednu vérnostni kartu, kterou vyuziva u vsech
téchto firem. Pro partnerské firmy je nejvétsi vyhodou takového systému, ze maji
pristup k siroké databazi zakaznikd a moznost jejiho vyuziti k dal§im ucelam. Jejich
dalsi vyhodou je sdileni nakladi na provoz vérnostniho systému (Matula, 2015). Druh
tohoto programu je nejvice vyuzivan. NeEkteré takové systémy jsou propojeny
s informa¢nim systémem, coz poté umoznuje monitoring a studovani chovani ¢lent
programu a nasledujici tvofeni dalSich marketingovych strategii, jez budou vyhovovat

potifebam zakazniku (Matula, 2015).

3.4.5 Vyhody a nevyhody vérnostnich programi z pohledu spole¢nosti

Z pohledu vlastnika programu je nejlépe pozorovatelnou a métitelnou vyhodou narust
trzeb. 'V pfipadé¢ uspéSného vérnostniho programu lze zvySit prodej nejméné
0 30 % (Jezek, 2008). Mezi vyhody patii predevsim posileni dobrych a dlouhodobych
vztaht se stavajicimi zakazniky, motivace zakazniki K opakovanym a vétsim nakuptim,
¢imz podpofime jejich samotny prodej. Dalsi vyhodou je posileni divéry a trvalych
obchodnich vztaht s odbérateli, ziskani novych zakaznikt, ktefi diiv nejevili zajem o firemni
zbozi ¢isluzby, upevnéni firemni pozice na trhu a budovani jejiho jména i ziskani
konkurencni vyhody (Matula, 2015). Zajimavou vyhodou také je, Ze po ziskani informaci
0 zakaznikovi (napfiklad e-mailové adresy), muze firma tohoto zakaznika pravidelné
informovat o0 akcich anovinkach o produktech (Coufalova, 2017). Diky ziskani adres
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zakaznikti ma firma k dispozici data o jejich geografické segmentaci. Na zakladé tohoto
zjisténi se muze firma fidit pti budoucim rozhodovani o umisténi novych prodejen. Tento

potencial neni viak v Ceské republice piili§ vyuzit (Zamazalova, 2009).

K vérnostnim programim se vazi i uréité nevyhody. Jsou uvadény dvé hlavni
nevyhody. Prvni je vySe nakladd, které musi firma vynalozit na sestaveni celé koncepce
vérnostniho programu a jeho vedeni. Déle jsou to naklady na sbér a zpracovani zakaznickych
dat z n¢j ziskanych. Druhou nevyhodou je fakt, Ze neélenové vérnostnich programi mohou
byt od nakupu odrazeni. Pfi¢inou je vtomto piipadé vys$Si cenova hladina
(Zamazalova, 2009). Dalsi nevyhodou je také okolnost, ze provozovatele supermarkett
stoji vérnostni program 1-1,5 % vynosu, v ostatnich odvétvich byva hodnota vyssi,
v rozmezi 2-5 % (Simak, 2005). Dalsi problematikou je, ze nékteii zékaznici jsou vérni jen
po dobu existence vérnostniho programu, po jeho skonéeni piestupuji k jiné firmé, ktera
se pro n¢ stava atraktivnéjsi. Pokud jsou zakaznici s vérnostnim programem spokojeni, ale pro
firmu je nevyhodny, budou zakaznici pocitovat jeho znacku v souvislosti s jeho zruSenim
negativngji (Letovancova, 2007). Cim tsp&néjsi je pro firmu start programu, tim vétsi
problém vznika p¥i jeho zruseni (Simak, 2005).

Nevyhodou také je, Ze se né€ktefi zakaznici naucili poskytované vyhody z vérnostnich

a originalni vérnostni program (Karlicek, a dalsi, 2011).

3.4.6 Vyhody a nevyhody vérnostnich programi z pohledu zakazniki

Z pohledu zakaznikt (¢lent vérnostniho programu) je nejvétsi vyhodou ziskani velké
Skaly benefitd, jako jsou napiiklad rtuzné slevy, prednostni pravo na nakupy, lepsi
informovanost o vyrobcich a sluzbach firmy, lepsi postaveni ve srovnani se zakazniky, ktefi
nejsou ¢leny vérnostniho programu, rozsitené zakaznické sluzby ¢i servis, nasbirané body,
které mozné vymenit za jiné zbozi ¢i vyrobky, uschova uétenek, mozna tcast na firemnich
akcich, delsi doba na vyménu nebo reklamaci zbozi a mnoho dalSich vyhod

(Coufalova, 2017).

Mezi nejvétsi nevyhody vérnostnich programi zakaznici uvadéji zdlouhavé a zdrzujici
vypliovani formulaii, kde uvadéji osobni tidaje (Casto i udaje o zalibach a roding), aby mohli
ziskat Clenstvi. Na to navazuje nasledné nepiijemné nabizeni slev ¢i vyhod pomoci e-mailu
nebo telefonniho ¢isla. Diky témto ¢innostem si zakaznici stézuji na vniknuti do soukromi

a obavaji se z jeho castecné ztraty (Barta, a dalsi, 2009). Dalsi nevyhodou je velké mnozstvi
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nabizenych vérnostnich programt na trhu, zpisobené velkou konkurenci. Tato skute¢nost pak
zpusobuje S$patnou orientaci v programech, ve kterych je zdkaznik c¢lenem a nechut’
se angazovat do dalsich programi, z diivodu piedchozi $patné zkusenosti. Spatnou zkugenost
zpusobuji chybné nastavené programy, neposkytujici zakaznikim témét zadné vyhody. Firmy
se tedy malo zaméfuji na zakaznika a uptednostiuji svoje cile. Takové chovani vsak
dlouhodobé vede ke Spatnému jménu spoleCnosti a nespokojenosti zakazniki

(Coufalova, 2017).
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4. Vlastni prace

Prakticka ¢ast je zaméfena na spoletnost SKODA AUTO as. a jeji sluzby,
jez poskytuje zakaznikam v oblasti 3After Sales. Podrobné je zde charakterizovan a rozebran
pomoci marketingového reportu vérnostni program ,.Sekovéa knizka plna slev®. Na zakladé
zjisténych informaci jsou V zavéru praktické ¢asti navrzena doporuceni pro jeho zlepseni,

ktera by mohla vést ke zvyseni spokojenosti i vérnosti zdkaznikit SKODA AUTO a.s.

Pfed navrzenim zminénych doporuceni byl proveden prizkum, na jehoz zéklad¢ bylo
zjisténo deset nejcastéjsich oprav v autoservisech, provedenych na automobilech vyrobenych
spole¢nosti SKODA AUTO a.s. Zjisténé skuteénosti poté slouzily ke komparaci nové

navrzenych feseni se Starymi.
4.1 SKODA AUTO a.s.

Spoleénost SKODA AUTO as. (dale jen ,.spole¢nost” nebo ,.SA“) sidli v Mladé
Boleslavi a patii mezi nejvyznamngj§i pramyslové podniky v Ceské republice. Spole¢nost
patii mezi nejstarsi automobilové spole¢nosti na svété. Jeji historie saha az do roku 1895,
kdy mechanik Vaclav Laurin s knihkupcem Vaclavem Klementem zaloZili podnik, vytvarejici
vice nez stoletou tradici vyroby automobili. SA je také nejvétsim zaméstnavatelem v Ceské

republice. Soucasn¢ zaméstnava vice nez 37 000 osob.

Hlavnim pifedmétem podnikatelské &innosti spoleénosti SA je predevdim vyvoj,
vyroba, a prodej automobild, vcetné poskytovanych Sirokych servisnich sluzeb. Dale také

prodej originalnich automobilovych dili, komponenti a ptislusenstvi znacky SKODA.

V roce 1991 se uskute&nilo spojeni SA s koncernem Volkswagen, kterému tak ptipadl
30% podil na spolecnosti. Spolecnost je tedy soucasti koncernu 29 let, béhem kterych
se objemy zakazek a dodavek spole¢nosti SA vyznamné zvétsily a jeji produktové portfolio
se vyrazné rozrostlo. Diky tomuto spojeni firma ziskala pozici velké mezinarodni firmy
a své vyrobni zavody rozsifila do dalsich zemi, jako je naptiklad Rusko, Cina nebo Indie.
Tato mezinarodni zakladna tvoii piedpoklady pro zamysleny rast SA v nékolika piistich

letech. Podminky K ristu jiz existuji, totiz vyborné vozy, silna znacka, schopny a motivovany

3 Oddéleni After Sales (¢esky oddéleni ,podpory prodeje”) se zabyva ve SKODA AUTO a.s. prodejem

a poskytovanim sluzeb a nahradnich dil po prvotnim prodeji automobilu.
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tym a zpusobilost pfeménit inovace Vv co nejvetsi pfinos pro zakazniky, odpovidajici

firemnimu heslu ,,Simply Clever®, tedy ,,jednoduse chytry*.

4.1.1 Organizaéni struktura podniku SKODA AUTO a.s.

Spolecnost se déli na samostatné organizacni jednotky v nékolika rovinach. Zakladni

déleni rozdéluje podnik na 7 ¢asti (viz graf ¢islo 2). Za kazdou tuto oblast odpovida jeden ¢len

predstavenstva. Tyto jednotky se 1isi v zakladnich ¢innostech, jak je patrné z jejich nazvu.

G — Oblast predsedy predstavenstva se zabyva ptfedevSim strategii znaCky a jejim

vyvojem, dale se také vénuje komunikaci s médii.

F — Finance a IT se zabyva predevsim controllingem, Géetnictvim, spravou finan¢nich

prostiedkd, provozem informacnich systémi a pravnimi zalezitostmi.

V — Prodej a marketing je oblast odbytova, tedy zodpovédna za prodej vozi,
originalnich dilu i pfisluSenstvi a zajist'uje poprodejni servis vozu.
P — Vyroba a logistika zajistuje pifedevsim vyrobu vozi a jejich komponentt. Mezi jeji

dalsi ukoly patii planovani vyroby, nabéhovy management a logistika znacky.

E — Technicky vyvoj koordinuje vyvoj designu celého vozu, interiéru, karoserie,

podvozku a agregatu, elektriky a elektroniky.

S — Rizeni lidskych zdroji poskytuje piedev§im nadchazejici personalni sluzby:
planovani lidskych zdroji a vybér zaméstnanci, vedeni personalni administrativy,
ochrany a bezpe¢nosti zavodu, neposledné zajistuje vzdélavani a socialni sluzby pro

zameéstnance.

B — Nakup zajistuje koupi vyrobniho materialu, sluzeb a investi¢nich celkt. Hlavnimi
¢innostmi je stanoveni a optimalizace dodavatelt, smluvni zajisténi dodavek,

snizovani materialovych nakladu a zajisténi dodavatelskych kapacit.

Graf 2: Organizacni struktura SKODA AUTO a.s.

SKODA AUTO a.s.

[

G - Predseda
predstavenstva

P - Vyroba

a logistika B - Nikup

E - Technicky [ S - Rizeni
vy voj lidskych zdrojii

‘l-' - Finance a I'I'} [ v - Pruds) J

a marketing

Zdroj: Viastni zpracovani dle (interni materialy SKODA AUTO a.s., 2019)
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4.1.2 Prodej a marketing ve SKODA AUTO a.s.

Dalsi déleni organiza¢nich GtvarQ probiha v ramci kazdé oblasti oddélené. Tyto tvary
jsou podrobnéji specializované a kazdy se vénuje jiné Cinnosti, pficemz mezi Sebou neustale
spolupracuji. Oblast prodeje a marketingu (V) se ¢leni na Business Development (VB),
Customer Experience Management (VC), Rizeni prodeje (VV), Marketing (VM), Prodej
a Marketing Ceské republice (dale jen “CR“) (VT), Prodej stiedni a vychodni Evropa (V1),
Prodej zapadni Evropa (V2), Prodej Asie a zamoii (V3) a After Sales (VA).

After Sales se pak dale déli na mensi organizacni jednotky. Mezi tyto jednotky patii:
Rizeni odbytu After Sales (VA/1), After Sales Training (VA/2), After Sales — India
2.0 (VAN), After Sales systémy a zdroje (VAS), Technika servisnich sluzeb (VAT), After
Sales marketing (VAM), After Sales Region 1 (VALl), After Sales Region 2 (VA2), After
Sales Region 3 (VA3), Business Development After Sales (VAD), Logistika a kvalita
opravnych dilt a pfisluSenstvi (VAL). Neékteré z téchto jednotek se déli na dal§i drobné

organizac¢ni slozky.

Prodej a Marketing v CR se také déli na dalsi organiza¢ni jednotky. Jsou to: Rozvoj
obchodni sit¢ CR (VTO), Prodej CR (VTV), Marketing CR (VTM), Servisni sluzby
CR (VTS), Zakaznické centrum (VTK) a Business Development a CRM CR (VTC).
Na program Sekova knizka plna slev se potom specializuje oddéleni VTS/2 — Strategie

Servisu.

Na grafu ¢islo 3 je znazornéna organizaéni struktura odd¢leni After Sales (VA)
a Prodej a Marketing v CR (VT). Na grafu je také zvyraznéno oddéleni VTS/2, specializujici
sena vérnostni program. Zminéna oddéleni Fidi veskeré servisni sluzby, poskytované
zakazniktim po prvotni koupi vozu. Sluzby poskytované spole¢nosti jsou v dalsich kapitolach

podrobngéji charakterizovany.
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Graf 3: Organizacni struktura oddéleni V — Prodej a marketing

Al vTo
_ vTV
d

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (interni materialy SKODA AUTO a.s., 2019)
4.1.3 Podpora prodeje ve SKODA AUTO a.s.

Spole¢nost SA je znama svou dlouholetou tradici podpory prodeje. Jiz v poéatcich
za doby Laurina a Klementa byly rozsifené tiskové reklamy. Jejich vyvoj je velice zajimavy
a poutavé ho popisuje kniha ,,100 let reklamy Skoda od L&K po soucasnost”, jejimiz autory
jsou Jan Kralik a Luka$ Nachtmann. Dale jsou Vv této Casti popsany soucasné programy
podpory prodeje, které SA vyuziva k uspokojovani zakaznickych potieb a maximalizaci

zisku.

Kontrola ojetého vozu zdarma je program uréeny pro nové majitele vozii SA typu
Citigo, Rapid, Fabia, Octavia, Yeti, Roomster, Kodiag nebo Superb starych 4 a vice let, které
maji ve vlastnictvi nanejvys 6 mésict. Vyuzitim této nabidky ziska zakaznik od servisniho
partnera vyplnény formulaf 0 kontrole stavu ojetého vozu zcela zdarma. Na zakladé
zjisténych zavad je zakaznikovi doporucen ndvrh na opravu. Tato akce plati jen na uzemi

CR u servisnich partnerti SA. Podminky pro uéast v programu jsou nasledujici:

- Zékaznik je fyzicka osoba
- Zékaznik vlastni viiz max. 6 mésici, coz dolozi kupni smlouvou

- Zakaznik souhlasi s vyuzitim osobnich udaji
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Skoda predplaceny servis je doplitkova sluzba, kterd kryje zékaznikim néklady
spojené s predepsanym servisem vozidla. Na zakladé¢ zvolené varianty ma zakaznik
pti jakémkoliv zplsobu financovani piedplacené servisni prohlidky, vymény filtri a oleje
nebo i vyménu dilt, podiéhajicim béznému opotiebeni. Servis je dostupny zakaznikim
vlastnicim jakykoliv z modelt automobilt SKODA. Sluzbu si lze piedplatit na 5 let
nebo do vybraného najezdu 60 000 km, 100000 km ¢i 150 000 km. Plati skute¢nost,

jez nastane diive. Existuji dvé moznosti vyuZiti predplaceného servisu. Jsou to:

- Varianta STANDARD - zahrnuje servisni ukony piedepsané vyrobcem. Prohlidky
zahrnuji naptiklad: vymény filtrG, motorového oleje, zapalovacich svicek, a brzdové

kapaliny. Tato varianta obsahuje prodlouzeni zaruky mobility.

- Varianta PLUS - zahrnuje stejné sluzby jako varianta Standard a také servis
avyménu dild, které podléhaji béznému opotiebeni. Jedna se naptiklad o brzdové
desticky, kotouce, rozvodovy femen, stérate a mnoho dal§iho. Patfi sem také kryti
nahodilych poruch, prodlouZzena zaruka mobility a kazdoro¢ni dezinfekce s doplnénim

klimatizace.

NORA obchod je dalsi program, jehoz nazev je odvozen z némeckého pojmenovani,
ktery v prekladu znamena: , Neautorizovany odbératel srabatem“. SA tedy nabizi viem
nezavislym neautorizovanym servisim sortiment SKODA Originalnich dild. Davodem
je Casté zakaznické vyuzivani méné nekvalitnich ¢i neoriginalnich dild. Podminkou
pro vyuziti sluzby NORA je vlastnéni zivnostenského listu na karosaiské prace nebo opravu
vozidel SKODA.

SKODA Vyménné dily je dalsi poprodejni sluzbou, nabizejici renovované dily.
Béhem renovace je dil rozebran, detailné vycistén, zkontrolovan a prométen. Jednotlivé
souéastky jsou poté renovovany nebo nahrazeny zcela novymi. Diky vysokému vyuziti
opétovné vracenych dilt je daleko méné zatézovano Zivotni prostiedi a také nedochazi
K plytvani vyrobni kapacitou nebo energiemi. Nejcastéji jsou renovovany starsi dily, proto
dochazi k velké tspote nakladi. Cenové zvyhodnéni pro zakaznika se pohybuje Vv rozhrani

mezi 9-68 %. Na takto zrenovované dily je poskytovana dvouleta zaruka, stejna jako u noveé

vvvvvv
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SKODA Economy dily jsou specialni skupinou nahradnich dil@, které jsou optimalng
navrzeny pro vozy staré 4 a vice let, aby naklady na opravu a udrzbu vozidla odpovidaly
jejich hodnoté v Gase. Program je tedy navrzen pro cenové citlivé zakazniky. SA tedy nabizi
optimalni pomér mezi zistatkovou cenou vozidla a hodnotou opravy. Od vyménnych dilt
se 1isi konstrukénimi vlastnostmi, na které jsou pouzity specialni materialy. U téchto dila

se klade velky diraz na maximalni bezpecnost a kvalitu.

Pfimy p¥ijem buduje divéru mezi zdkaznikem a servisem stejné jako piimy prode;.
Piimy pfijem znamena, ze pokud ma majitel servisovaného automobilu zajem, je zaveden
do specialni mistnosti, kde je viz pied jeho zraky zvednut a prohlédnut. Veskeré zjisténé
zavady jsou pied zakaznikem sepsany a je mu nabidnuta nalezitd oprava ¢i originalni
piislusenstvi. Zakaznikovi je také poskytnuto nahradni vozidlo po dobu opravy. Diky tomu
ma zakaznik pocit kontroly a informovanosti tykajici se opravy vozu. Po piedlozeni

doporucenych oprav se sam zakaznik rozhodne, kterou opravu chce uskuteénit.

Human Touch je vyjimkou, protoze se zde nejedna o konkrétni program, ale o cely
soubor cCinnosti, které by mély piinést zakaznikovi co nejvétsi hodnotu a mimotadnou
zkugenost. Koncept Human Touch byl vyvinut piedeviim proto, ze SA klade velky diiraz
na zakaznickou spokojenost. Jedna se o slozity proces vyuzivajici rizné standardy a nastroje
tykajici se jak prodejni oblasti, tak poprodejni oblasti. Vsechny tyto procedury vedou
ke spokojenosti zakaznika. Patii sem naptiklad samotny pozdrav a piedstaveni prodejct,
nabidka aut, vetn¢ testovacich jizd a konecné predani vozu. Nedilnou soucasti jsou také
napiiklad designové krabi¢ky pro nahradni kli¢ nebo nalepky slouzici k tomu, aby byla
sedadla po opravé zpétné dobie nastavena. Zakaznik by se mél v takovém prostiedi citit
uvolnéné a v prodejné ¢i servisu by se mél umét dobie orientovat. Aby systém spravné

pracoval, je potieba kvalitni a proskoleny personal.

Human Touch program by mél vést k tomu, Ze si zdkaznik odnese mimoradnou
zkuSenost V oblasti péfe o zakaznika, kterou bude piedavat dale a oslovi tim dalsi

potencialni zakazniky.
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4.2 Charakteristika vérnostniho programu ,,Sekova knizka plna slev*

V nasledujici &asti je charakterizovan vérnostni program ,,Sekova knizka plna slev®
ajsou popsany jeho jednotlivé Casti. Vérnostni program tvoii nepostradatelnou soucast

podpory prodeje v oblasti After Sales ve spole¢nosti SKODA AUTO a.s.

Sekova knizka je program uréeny pro vlastniky vozidel znacky SKODA, pokud tyto
vozy presahly stari Ctyf let. Tuto knizku lze uplatnit na modely Fabia, Citigo, Rapid,
Roomster, Octavia, Yeti, Kodiag a Superb. Podstatou tohoto programu jsou cenové
zvyhodnéné servisni sluzby a originalni dily. Slevy je mozné uplatnit pouze Vv autorizovanych
servisech. Hlavnim cilem tohoto programu je zvysit spottebitelské nakupy, vérnost zakaznika
a motivovat zakazniky K vyuzivani sluzeb pouze autorizovanych servisi. Podle internich
materiali je zjevné, ze sluzby autorizovanych servisu vyuzivaji pfevazné majitelé novych
vozll & majitelé vozi, které jsou mladsi nez 4 roky. Sekova knizka je tedy konstruovana
tak, aby zvysila loajalitu majiteltt vozi starSich ¢tyt let. Duvod, pro¢ majitelé starSich vozu

vyhledavaji neautorizované servisy jsou obavy z vysokych cen v servisech autorizovanych.

Na nasledujicim obrazku &islo 4 je zobrazen vzhled titulni strany Sekové knizky plné

slev pro rok 2020.

Obrdzek 4: Vzhled titulni strany Sekové knizky pro rok 2020

SIMPLY CLEVER

Zdroj: (Sekova knizka plna slev, 2020)
Sekové knizka vznikla diky projektu Human Touch pro oblast poprodejnich sluzeb

a je jeho soucasti. Z tohoto programu se stal nastroj pro udrzeni a budovani vztahu s vlastniky

starSich vozu.
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4.2.1 Jak Sekovou knizku plnou slev ziskat?

Existuje nékolik zptisobi, jak Sekovou knizku ziskat. Prvni z moznosti je navstiveni
libovolného servisniho partnera spolecnosti SA. Dale je zde moznost objednani pies SKODA
AUTO E-shop, kde se nachazi specialni formulaf, kam zajemce zada e-mail, na ktery
bude nasledné Sekova knizka ve tvaru PDF zaslana. Tietim a poslednim zptisobem,
jak Sekovou knizku ziskat, je navitiveni stranek SA, kde je mozné Sekovou kniZku
stahnout ve formatu PDF. P¥imo ztéchto stranek je i mozné bez staZeni tuto Sekovou
knizku vytisknout. V ptipadé¢ zajmu uplatnéni slevy je nutné predlozit dany kupdn
pii navstéve autorizovaného servisu. Zaméstnanci tohoto servisu poté zasilaji postou
piedlozeny kupén do Prahy, kde ma SA svou poboc¢ku poprodejniho oddéleni a probiha zde
kontrola daného Seku. Tato kontrola se zaobira tim, zda zadatel spliiuje vSechny podminky
pro uplatnéni daného Seku.

Tyto podminky jsou nasledujici:
- Zakaznikem musi byt fyzicka ¢i pravnicka osoba
- Akce probiha pouze v autorizovanych servisech SA na uzemi Ceské republiky
- Sek je nutno uplatnit pfi pfevzeti vozu do opravy
- Sek je mozné uplatnit za predpokladu montaZe/opravy u servisniho partnera
- Lze uplatnit vice ekt najednou (z jedné Sekové knizky)
- Zakaznik je vlastnikem vozu SKODA (FABIA, CITIGO, RAPID, ROOMSTER,
OCTAVIA, YETI, KODIAQ nebo SUPERB) starsiho ¢tyi a vice let
- Na historické vozy se Sekova knizka nevztahuje
- Na Economy dily se Sekova knizka nevztahuje (trvale vyhodna cena)
- Na produkty koupené pies E-shop SKODA AUTO se sleva nevztahuje

- Vesker¢ slevy nejsou soudné vymahatelné

- Neni mozné vyplaceni slevy v hotovosti

- Planost Sekové knizky je od 1.1. 2020 do 31.12.2020

4.2.2 Obsah Sekové knizky pIné slev

Sekova knizka obsahuje osm $eki, kazdy z nich je origindlni a nabizi slevu na rozdilné
ptislusenstvi. Slevy, které mohou zakaznici vyuZzitim vérnostniho programu ziskat, jsou
Vv nésledujici ¢asti prace podrobné popsany.
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Vyména SKODA Originalnich brzdovych destiek, €elisti, kotouci a bubnii

Prvni ek zahrnuje 20% slevu z celkové ceny vymény ¢i opravy brzdovych soucasti.
Slevu Ize uplatnit jak na dily, tak na praci, véetné DPH. SA zde poukazuje na skute¢nost,
ze na kvalité a spolehlivosti brzd zavisi lidské Zivoty. V kazdé brzdové desticce je skryt
proces dikladného vybéru materialu obloZzeni brzd, volba nejlepsi technologie vyroby

a provedeni extrémnich zkousek. Vzhled tohoto Seku je znazornén na obrazku ¢islo 5.

Obrdzek 5: Vzhled Seku ¢. 1

#1

Vyména SKODA Originalnich

brzdovych destiéek, elisti, @

kotouéu a bubnui N
Sleva 20 % SKODA

SIMPLY CLEVER

Zdroj: (Sekovd knizka plnd slev, 2020)
Vyména SKODA Originalniho stiedniho a zadniho vyfuku

Obsahem druhého $eku je 20 % sleva na vyménu stiedniho nebo zadniho dilu vyfuku.
Slevu Ize uplatnit na celkovou provedenou praci. Tento Sek je Vv kniZzce umistén z duvodu
nadmérné zatéze vyfukového systému, jenz je vystaven velmi vysokym teplotam, vibracim,
prachu, vihkosti a dal§im vlivim. SA pouZiva vysoce kvalitni oboustranné pohlinikovany
plech. Diky témto materialim, nejlepsi technologii a extrémnim zkouskam je zarucena

maximalni zivotnost vyfuku. Vzhled tohoto Seku je znazornén na obrazku éislo 6.

Obrazek 6: NVzhled seku ¢. 2

#2
Vyména SKODA Originalniho
stredniho a zadniho vyfuku

Vztahuje se i na samotnou vymeénu,
vyima DPF filtri v akéni nabidce.

SKODA

SIMPLY CLEVER

Sleva 20 %

Zdroj: (Sekova knizka plna slev, 2020)
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Vyména SKODA Originalnich tlumi¢a

Treti sek obsahuje slevu ve vysi 20 % na vyménu tlumica. Sleva plati na dily
I na praci, véetné¢ DPH. Soucasti je také piedepsané pfeméieni geometrie po vymeéné tlumicu.
Vymeéna tlumiéu je dulezity servisni tikon, nebot’ tlumice zajistuji dobré pérovani kol a jejich
styk s vozovkou. Diky spravnému kontaktu s vozovkou zkracuji brzdnou drahu automobilu,

¢imz zarucuji bezpe¢nou jizdu. Vzhled tohoto Seku je znazornén na obrazku ¢islo 7.

Obrazek 7: Vzhled seku & 3

#3

Vyména SKODA Originalnich
tlumiéa

Sleva se vztahuje i na predepsané preméfeni
geometrie po vyméné prednich tumica.

Sleva 20 %

SKODA

SIMPLY CLEVER

Zdroj: (Sekovad knizka pInd slev, 2020)

Vyména SKODA Originalni spojkové lamely, p¥itlaéného kotoude, vypinaciho loZiska a

setrvaéniku

Ctvrty $ek poskytuje na vyménu spojkové lamely, piitlaéného kotoude &i Vypinaciho
loziska a setrvac¢niku slevu 20 %, vztahujici se i na praci véetné DPH. Spojka je jedna
Z nejvice namahanych ¢asti hnaciho ustroji. Nezbytny komfort bez nechténych vibraci

zaruéuje pak uziti originalni spojky. Vzhled tohoto Seku je znazornén na obrazku ¢islo 8.

Obrdazek 8: Vzhled Seku & 4

#4

Vyména SKODA Originalni
spojkové lamely, pritlaéného
kotouce, vypinaciho lozZiska
a setrvaéniku

QU

SKOoDA
SIMPLY CLEVER

Sleva 20 %

Zdroj: (Sekova knizka plnd slev, 2020)
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SKODA Originalni femeny, Fetézy, kladky a vodni ¢erpadla v piipadé vymény rozvodii

V patém Seku najdeme slevu 15 % na vyménu femene, fetézt, kladky a vodniho
Cerpadla pii vyméné rozvodi. Bezproblémovy chod a Zzivotnost celého motoru zavisi
predevsim na dobrém stavu fement a kladek. Pti ptetrhnuti ¢i prodlouzeni femenu vznikaji
obrovské skody v motoru. Vzhled tohoto Seku je zndzornén na obrazku ¢islo 9.

Obrazek 9: Vzhled seku ¢. 5

#5
SKODA Originalni Femeny, Fetézy,
kladky a vodni ¢erpadla
v pripadé vymény rozvodu \ -
Sleva 15 % SKODA
£X
-t
2\
=
N

Zdroj: (Sekovd knizka plna slev, 2020)
SKODA Originalni dily, je-li celkova cena opravy nad 3 000 K¢&

Sesty $ek poskytuje slevu 20 % na originalni dily, véetné prace. Tuto slevu je mozné
vyuzit, pokud celkova vySe opravy presahne castku 3 000 K¢. AvSak do celkové ceny
oprav nejsou zapocitany opravy, na které jiz byl vyuzit néktery z pfedchozich Sekd.
Maximalni hodnota slevy je 5000 K¢&. Originalni SKODA dily jsou doporu¢ovany

piedev§im diky poskytované kvalité a spolehlivosti. Vzhled tohoto Seku je znazornén

na obrazku ¢&islo 10.

Obrazek 10: Vzhled seku ¢. 6

#6

SKODA Originalni dily,
je-li celkova cena opravy
nad 3 000 K& pzetnz orH)

Do celkové hodnoty oprav pro pouZiti tohoto Seku
nejsou zahrnuty hodnoty oprav, na které byl uplatnén
Zek &.1~5 popi. 7.

Maximalni vyse slevy je 5 000 Ké.

Sleva 10 %

SIMPLY CLEVER

Zdroj: (Sekova knizka plna slev, 2020)
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Autokosmetika SKODA

Sedmy $ek nabizi jednu polozku z piilozeného seznamu na druhé strané Seku zdarma,
pokud celkova hodnota opravy piesahne castku vyssi nez 1000 K¢, a to vcetné DPH.
Do celkové ceny oprav nejsou zapocitany polozky, na které byly uplatnény piedchozi Seky,

tedy cislo 1 az 6. Vzhled tohoto Seku je znazornén na obrazku ¢islo 11.

Obrazek 11: Vzhled seku ¢. 7

#7

miZete si vybrat jednu polozku ze seznamu autokosmetiky
na druhé strané Seku dle svého vybéru zdarma.
Do celkové hodnoty oprav pro pouziti tohoto Seku

Autokosmetika SKODA ”
Pokud bude celkova cena opravy vyssi nez 1000 K (véetné DPH),

@)

SKODA

nejsou zahrnuty hodnoty opray,
na které byl uplatnén Sek €.1- 6. ® SIMPLY CLEVER
= 0
s e
Zdarma &=

Zdroj: (Sekovd knizka plna slev, 2020)
Nakup SKODA Originalniho piislusenstvi
Posledni Sek poskytuje na nakup originalniho pfisluSenstvi slevu 20 %, kterou
Ize uplatnit v piipadé provedenych servisnich nebo montaznich praci na voze. Sleva
nezahrnuje montaz vybraného prislusenstvi a nelze ji vyuzit na nakup zimnich
kol a na produkty zakoupené na E-shopu SA. Vzhled tohoto $eku je zndzornén na obrazku
Cislo 12.

Obrdzek 12: Vzhled Seku & 8

#8
Nakup SKODA Originalniho pFisluSenstvi @

Sleva se nevztahuje na pultovy prodej prisluSenstvi
a Ize ji uplatnit pouze v pripadé provedene servisni prace
na voze nebo montazi prislusenstvi.

Sleva se nevztahuje na montaZ plisludenstvi a nelze = 3
Ji uplatnit na nékup zimnich kompletnich kol a produkty SKO DA
zakoupené pfes SKODA E-shop. o SIMPLY CLEVER

Sleva 20 %

Zdroj: (Sekova knizka pina slev, 2020)
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4.2.3 Uznani a fakturace uplatnénych Seku

Uznanim Sekd a jejich fakturaci se zabyva externi agentura, ktera také zpracovava
informace tykajici se vyuzivani Seki. Do této agentury jsou zasilany faktury z rtznych
partnerskych servisi, coz probiha prvni pracovni den v mésici. Ke zjednoduseni procesu maji
servisy k dispozici predtisténé zadosti, obsahujici seznam toho, co musi dand faktura
obsahovat, aby mohla byt sleva na provedené servisni sluzby ¢i opravy uznana. Dale musi
zasilka obsahovat vyuzity Sek, fakturu za provedeny servisni ukon a Souhlas zakaznika
S vyuzitim osobnich udaji. Tyto udaje jsou dale shromazd’ovany ve firemni rozsahlé databazi.
Osobni udaje zahrnuji krom¢ jména a piijmeni také typ a staii vozu, celkovou vysi oprav,
¢i “VIN kod.

I presto, 7e se snazi SA tento proces stile usnadiiovat a urychlovat, jeho ¢asovy
interval od odeslani Zadosti 0 uznani Seku a vyplaceni slevy po jeho akceptovani trva

az n&kolik mésict. Dale naklady SA na externi agenturu tvoii pfiblizné 3 200 000 K¢& ro&ng.

4.3 Marketingovy report Sekové knizky z let 2014-2019

V marketingovém reportu je charakterizovano obdobi v rozmezi let 2014-2019.
Z tabulky ¢islo 2 je patrné, Ze nejvyuzivanéjSim Sekem za poslednich 5 let byl Sek cislo
6, jenz poskytuje 10% slevu na SKODA Originalni dily, pokud cena opravy presahne 3 000
K¢. Zakaznici téchto Seka vyuzili 180 407 kusu, coz tvoii 60 % z celkové vyse vyuzitych
Seku, ktera je 300 095 kust. Naopak nejméné vyuzivanym Sekem za toto obdobi byl Sek ¢islo
2. Tento sek poskytuje 20% slevu na vyménu SKODA originalniho stfedniho a zadniho dilu
vyfuku. Téchto Seku bylo vyuzito 2 713, coz tvoii cca 1 % z celkové vyse vyuzitych Seku.
Zéakaznici pii vyuziti $eku &islo 6 utratili 669 025 143 K¢& a od SA jim byl vyplacen ptispévek
33 450 208 K¢. Celkova hodnota penéz utracenych zakazniky pfi vyuzivani servisnich sluzeb
apii vyuziti Sekové knizky byla 1041580162 K&, pricemz SA vyplatila na slevach
poskytnutych Sekovou knizkou 74 296 604 K&.

Cim vice moznosti k vyuziti $ekii bude zakaznikiim SA poskytnuto, tim poroste jejich
celkova spokojenost se servisem vozu. V dnesni dobé se zakaznici vyznacuji vysokou

cenovou citlivosti, proto by mél byt program v budoucnosti upraven tak, aby majitelé

4 VIN kod — je mezinarodni identifikator motorovych vozidel, zpravidla vyrazeny na stitku

ptipevnéném ke karoserii vozu ¢i vyrazeny do karosérie Samotné (Bures, 2017).
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servisovanych vozi mohli vyuzivat Seky Castéji a dostavat vice slev. Zpusobem, jak toho
dosahnout, je vyména malo vyuzivanych $eki za jiny typ slevy na castéji servisované dily

nebo caste¢ji vyuzivané servisni sluzby.

Tabulka 2: Vyuziti jednotlivych Seku v letech 2014-2019

% 7 celkového Utraceno Celkem
- - Celkovy pocet . zakazniky v vyplaceno na
R uznanych 3eki uznan 'chuéeklfl servisu v KE bez | prispévcich bez
8 DPH DPH
S = T
:{Uﬁ % na SKODA Originalni dily - cena opravy nad 3 000 180407 60% 669 025 143 K& 33 450 208 K&
o, - - = .- - - -
20 % na vyménu SKODA eriginalnich brzdovych 50191 17% 197 860 333 K& | 21375 421 Ké
destiCek, kotoud, Eelisti a bubnu
Autokosmetika SKODA zdarma 37478 12% 1 075 686 K& 4 028 693 K&
o, f3 .- - - -
15 % na SKODA originaini femeny. kladky a vodni 18390 6% 102 531 636 K& | 7 690 721 K&
Eerpadla v pripadé vwwmény rozvodu
o, - - p3 .- - - - -
20 % na vyménu SKODA originaini spojkove lamely. 3948 1% 39 095 653 K& | 4 304 314 K&
pritlagného kotouge, vypinaciho loZiska a setrvaéniku
20 % na vyménu SKODA origindlnich tlumi&a 3596 1% 14 396 721 K& 1611 789 K&
20 % na nakup SKODA Originalniho pfisludenstvi 3372 1% 9 918 360 K& 992 081 K&
o, . - p3 .- - - - P P
ﬁﬁuf’:ﬁn:k\;ymenu SKODA originalniho stfedniho a zadniho 2713 19 7 676 630 K& 843 37T K&
Celkem: 300095 1041 580 162 K¢ 74 296 604 K&

Zdroj: Viastni zpracovani dle (interni materialy SKODA AUTO a.s., 2019)

Nasledujici graf ¢islo 4 ukazuje pocet unikatnich vozidel, rozdélenych podle stafi,
na které byly Seky uplatnény. Nejvice jsou Seky vyuzivany na automobily staré 12 a vice let,
konkrétn¢ byly uplatnény na 67 935 takto starych vozi. Naopak na vozy staré 4 roky bylo
vyuzito pouze 47 Sekd. Z grafu vyplyva, ze ¢im starsi vozidlo je, tim vice servisnich sluzeb

vyuziva, coz je logické z dlivodu opotiebeni vozu V Case.

Dalsim dalezitym faktem (vyplyvajicim z grafu ¢islo 4) je skute¢nost, ze zakaznici
spole¢nosti SA jsou $patné informovani o existenci a moZnosti vyuZivani vérnostniho
programu Sekova knizka. Kazdy pravidelné servisovany automobil SA se vyskytne
VvV autorizovaném servisu minimalné 1X ro¢né (servisni interval automobilu je 1 rok
nebo 12 000 najetych km, zalezi na tom, jaka ze situaci nastane diive), pficemz do tohoto
priméru nejsou zapo€itany vady vzniklé nehodami nebo Spatnym pouzivanim vozidla.
Spolegnost SA by se méla vice zabyvat informovanosti tohoto typu zakaznikii. Nebot' kazdy
takovy zakaznik utrati v autorizovaném servisu nejméné 1 000 K¢ (roéni pravidelna vymeéna
oleje) a jiz by mu mohla byt poskytnuta napiiklad SKODA Autokosmetika zdarma, kterou

nabizi Sek Cislo 7. Tento krok by mohl vést ke zvySeni spokojenosti zakaznikd spolecnosti.
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Graf 4: Vyuziti Seku dle stari vozidla
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle (interni materialy SKODA AUTO a.s., 2019)

Na dal$im grafu ¢islo 5 je znazornéno vyuziti Sekti na jednotlivé modely aut znacky
SKODA. Nejvice se vyuzivaji na modely mladsich generaci, nejéastéji na model Octavia Il
(30 342 sekt) a Fabia | (29 528 Sekii). Nejméné jsou Seky vyuzivany na modely Superb I11
(119 sekti) a na Citigo (909 Seka).

Graf 5: Vyuziti Seku dle typu vozidla
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle (interni materialy SKODA AUTO a.s., 2019)
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4.4 Nejcastéji provadéné opravy v autoservisech

Tato kapitola obsahuje seznam nejcastéji provadénych oprav Vv autoservisech
na vozech znacky SKODA, véetné jejich pramérnych cen. Informace byly ziskané na zakladé
poskytnutych internich informaci Spole¢nosti SKODA AUTO a.s. a dalsich dostupnych
zdroji. Obsah této kapitoly je nasledné vyuzit predev§im v kapitole 5.2 — Aktualizace potieb

podle zakazniki.
Mezi 8 nejcastéjsich oprav provadénych v autoservisech patii:

1. Brzdny systém — Oprava opotiebenych brzdovych desticek se realizuje nejméné
jednou v pribéhu Zivotnosti vozidla. Primérna cena opravy se pohybuje kolem 4 000
KZ¢.

2. Vyména motorového oleje — Jedna se o opravu, ktera by méla byt provedena vzdy

po n¢kolika tisicich kilometrech. Primérna cena opravy se pohybuje kolem 2 500 K¢.

3. Chladici systém — Disledkem Spatné funkce chladiciho systému je piehiivani motoru.
Pfi¢inou téchto oprav je nckolik, napiiklad malo chladici kapaliny, uvolnény klinovy
femen, vliv usazenin nebo ucpani chladi¢e. Primérna cena opravy se pohybuje kolem
3000 Ke.

4. Zapalovani — Jedna se o opravu baterie, startéru nebo zapalovani. Primérna cena

opravy se pohybuje kolem 3 500 K¢&.

5. Pievodovka — Mezi nejéastéjsi pficiny poruchy prevodovky patii nedodrzeni intervalu
vymény oleje a nekvalitni chlazeni. Jedna se o velice nakladnou opravu, jejiz cena
se pohybuje kolem 12 000 K¢.

6. Vyfukovy systém — Zivotnost vyfuku se pohybuje kolem 40 000 km a nejéastjsi
poruchou byva Spatné tésnéni, koroze, opotiebeni katalyzatoru, uvolnéni ¢asti v tlumici
soustavé nebo zaneseni filtru pevnych c¢astic. Primérna cena opravy se pohybuje
kolem 3 000 K¢.

7. Klimatizace — Nejcastéji je porucha klimatizace zptisobena unikem chladiciho média
nebo zavadou kompresoru. Prumérna cena opravy klimatizace se pohybuje kolem
3000 Ke.

8. Vymeéna predniho skla — Jedna se o dalsi velice ¢astou opravu, jejiz primérna cena

se pohybuje kolem 5 000 K¢.
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5. Doporuceni na zlepSeni vérnostniho programu ,,Sekova knizka

plna slev*

Spole¢nost SA by méla stale aktualizovat a zlepSovat sviij vérnostni program ,,Sekova
knizka plna slev, z diuvodu velké zavislosti dil¢i zakaznické spokojenosti Se servisem
I prodejem, na jejich celkové spokojenosti a nasledné vérnosti.

Tuto zavislost dokazuje prazkum, ktery provedla spolednost SA ve spojeni s udrzenim
spokojenosti a vernosti svych zakazniki. Tato studie poukazuje na skuteénost, jak moc
je celkova zakaznicka spokojenost a vé€rnost ovlivnéna poprodejnimi sluzbami. Studie
prokazala, Zze 93 % zakaznik® se pii vybéru nového vozu obrati znovu na spolednost SA,
pokud jsou spokojeni jak s prodejem vozu, tak se servisnimi sluzbami. Pt¥i nespokojenosti
se samotnym prodejem vozu klesd pravdépodobnost opétovné navstévy prodejny
na 45 % a pti nespokojenosti se servisem vozu klesa na pouhych 14 %. Pokud zakaznik neni
spokojeny s prodejem i servisem vozu, pravdépodobnost jeho opétované navstévy prodejny

jsou pouha 3 % (viz tabulka ¢islo 3).

Tabulka 3: VIiv servisu a prodeje na vérnost a spokojenost zakaznika

Znovunavstiveni

Spokojenost Spokojenost . _
L . . ) dealera pri kKoupi
se servisnimi sluzbami § prodejem )
noveho vozidla
& + 93 %
+ - 45 %
+ 14 %

. 3%

Zdroj: (interni materialy SKODA AUTO a.s., 2019)

Doporuéeni na zlepseni vérnostniho programu ,.Sekova knizka plna slev®, ktera
se opiraji o znalosti z teoretické casti a informace ziskané vypracovanim praktické casti

bakalafské prace jsou nasledujici:
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5.1 Zefektivnéni komunikace mezi servisnimi partnery a SKODA AUTO

Jiz v kapitole ,,Uznani a fakturace uplatnénych Sekt“ je nastinén problém pomalé
komunikace mezi firmou SKODA AUTO a.s. a jejimi servisnimi partnery. Jak jiz bylo
zming€no, Servisni partnefi jednou meési¢né odesilaji faktury a zadosti o uplatnéni Sekt
externim firmam. Tyto dokumenty jsou nasledné shromazd’ovany a dale se s nimi pracuje

v aplikaci na °B2B portalu.

Efektivngjsim zpusobem evidovani a ovéfovani Seku, ktery by vedl ke zvyseni
spokojenosti  zakaznikGi SA, je zajisténi piistupu servisnich partneri do vyse zminéné
aplikace. Servisni partneti by tak méli moznost vkladat faktury rovnou do této aplikace,
kde by mohly byt neprodlen¢ kontrolovany externi agenturou, kterd se zabyva uznavanim
a ovéfovanim Sekt. Navrzené vylepSeni by vedlo k pribézné aktualizaci udaju, narozdil
od zdlouhavé aktualizace jednou za mésic. Doslo by tak k vyraznému zrychleni uznavani
Sekti, coz by mohlo vést ke zvySovani zakaznické spokojenosti se servisnimi sluzbami. Dalsi

vyhodou je tispora nakladu za tisténé a odeslané materialy.

5.2 Aktualizace $eku podle potiteb zakazniki

Jakykoliv zakaznicky orientovany vérnostni program by mél byt vlastnici spole¢nosti
pribézné aktualizovan. Z divodu velké a nepietrzité rostouci konkurence na trhu je tato
aktualizace nutna pro udrzeni soucasnych zékaznika a ziskdni novych, ktefi jsou naptiklad
nespokojeni s nabizenymi sluzbami, vyrobky ¢i zastaralym vérnostnim programem

konkurenc¢nich spole¢nosti.

Z tabulky ¢islo 2 1ze vycist, které Seky vérnostniho programu jsou nejméné vyuzivany.
Konkrétné¢ mezi né patii Seky c¢islo 2, 3, 4, a 8. Vyuziti téchto ekt tvoii dohromady
cca 4 % z celkového vyuziti Sekii. Spoleénost SA by se méla snazit tyto Seky né&jakym
zplisobem inovovat nebo upIné vyménit za jiné druhy slev, které piinesou zakaznikim SA
vétsi uzitek, tedy také spokojenost. Pro spolecnost je zadouci zvySovani zakaznické
spokojenosti i na tkor uréitych omezeni (naptiklad zvyseni nakladt), nebot’ z dlouhodobého
hlediska spokojeni zakaznici zajistuji konstantni obrat, ktery je jeden z hlavnich cild

spole¢nosti SA. Z diivodu soudasné zakaznické cenové citlivosti je dilezité, aby spole¢nost

> B2B (také business to business) portal, je oznaceni pro internetovy, nebo softwarovy nastroj zaméteny
na rozvoj obchodnich vztahti mezi spolenostmi. UZivatelé téchto portalt maji moznost sdileného ptistupu
do piislusnych aplikaci, se kterymi mohou dale pracovat. (Prax, 2017)
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SA umoziovala svym klientim vyuzivat maximéalni mnozstvi slev. Zptsob, jak toho docilit
je vymeéna $eku za jiné, jenz budou zakazniky frekventovanéji vyuzivany. Nové seky by mély
byt nastaveny tak, aby je zakaznik vyuzival Cast&ji nez ty predeslé a mél z nich vétsi profit.
Mezi novymi $eky by mohl byt naptiklad Sek se slevou na vyménu motorového oleje nebo
vyménu piedniho skla. Jedna se totiz 0 jedny z nejcastéjSich oprav v autoservisech
(viz kapitola 4.4), coz znamend, ze Seky budou zakazniky cast&ji vyuzivany a bude jim

poskytnuto vétsi mnozstvi servisnich slev.

V nasledujici tabulce ¢islo 4 je provedena kalkulace nového Seku a jeho
komparace s Sekem ptivodnim. Konkrétné toho, jak by mohl byt zakazniky v budoucnu novy
20% SKODA

originalniho stfedniho a zadniho dilu vyfuku, za novy Sek poskytujici 20% slevu na vyménu

Sek vyuzivan. Nahrazen byl Sek poskytujici slevu na vyménu
SKODA originalniho motorového oleje. Novy ek byl vybran na zékladé ziskanych udaji
z kapitoly cislo 4.4 - Nejcastéji  provadéné opravy Vv autoservisech. Z tabulky je patrné,
7e novy Sek by byl vyuzit piiblizné 16 278 x. Sek na vyménu motorového oleje by byl vyuzit
béhem 6 let stejnym poctem zakaznikh piiblizné 6 X vice, nez Sek na vyménu vyfuku (za 6 let
se vyméni vyfuk primérné 1 X a motorovy olej prumémé 6 X). Celkovy pocet uznanych
Sekd by se zvedl z pavodnich 300 095 (viz tabulka ¢islo 2) na 313 660 (300 095 — 2713
+ 16 278). Zakaznici by také utratili vice penéz za vyuziti nového Seku, jak muzeme vidét
ve ¢tvrtém  sloupci  tabulky, Kkde je vynasoben pocet Sekd pramérnou cenou vymény
motorového oleje — 2 500 K¢&. V poslednim sloupci je vycislena hodnota, kterou spole¢nost

vyplatila servisim za vyplacené slevy. Tato hodnota tvoii kolem 50 % z poskytnutych slev.
Nahrada piivodniho $eku za novy $ek by vedla ke zvyseni spokojenosti zékaznikd SA,

nebot’ by jim byla poskytnuta moznost ¢astéji vyuzivat slevy pii vykonavani servisnich ukona

na jejich vozidle. Nejenze by zakaznici mohli vyuzivat dany Sek cast&ji, ale také by usetfili

vetsi Castku penéz z poskytnutych slev.

Tabulka 4: Kalkulace nového seku na vymeénu motorového oleje na 6 let

- - 2% z celkoveho | Utraceno zakazniky | Celkem vyplaceno
- - Celkovy poiet
MNazev Seku L . i m poétu uznanych | v servisu v KEé bez | na prispéwvcich bez
uznanych Seka .
Sekd DPH DPH
20% na vwwménu SKODA
originalniho stfedniho a zadniho 2713 1% T 676 630 K& 843 377 KE
dilu wfuku
o L .

20% na vyménu SKODA 16 278 5% 40 695 000 KE | 4 069 500 K&
originalniho motoroveho oleje

Zdroj: Viastni zpracovani
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Pokud by byl stejny $ek nahrazen 20% slevou na vyménu SKODA originalniho

predniho skla, stejn¢ provedena kalkulace by vypadala nasledovné (viz tabulka ¢islo 5).

Tabulka 5: Kalkulace nového Seku na vymeénu predniho skla na 6 let

. - % z celkového | Utraceno zdkazniky | Celkem vyplaceno
- - Celkovy pofet
MNazev Seku L . i m poétu uznanych | vservisu v KEé bez | na pfispéwvcich bez
uznanych Seka .
skl DPH DPH
20% na vwwménu SKODA
originalniho stfedniho a zadniho 2713 1% 7 676 630 KE 843 377 K&
dilu wyfuku
o L. .
20% na vyménu SKODA 2713 1% 13 565 000 K& 1 386 600 K&
originalniho pfedniho skla

Zdroj: Vlastni zpracovani
Pocet vyuziti nového Seku by zistal pfiblizné stejny. Pficinou je podobna cEetnost
oprav skla a vyfuku. Mnozstvi utracenych penéz by se ale zvysilo, jelikoz cena opravy
piedniho skla ¢ini ptiblizn¢ 5 000 K¢, narozdil od opravy vyfuku, ktera dosahuje hodnoty
piiblizné 3 000 K¢. Zakaznicka spokojenost by rostla, a to z davodu vyuziti nového slevového

Seku na vyssi hodnotu opravy. Zakaznici by tedy usetfili vyssi finanéni ¢astku.
5.3 ZvySeni motivace servisnich partneri

Aby byla Sekové knizka co nejvice vyuzivana, musi dochazet k motivaci servisnich
partnert ze strany SA. Kromé zakaznikt je k vyuzivani Sekové knizky potiebné motivovat
také servisni partnery k tomu, aby informovali relevantni zakazniky o mozZnosti vyuziti
nabizenych slev. Mnoho zakaznikti nema z diivodu $patné motivace servisnich partnertt SA
0o moznosti vyuziti Sekové knizky Z4dné informace. Diavod, pro¢ nejsou zakaznici
informovani 0 moznosti vyuziti Sekové knizky je nasledujici: servisni partnefi maji dostatek
zakaznikl a jsou kapacitné naplnéni, tudiz pro n¢ jsou kratkodobé vyhodné&jsi zakaznici, kteti
slevy nevyuzivaji. I pies tuto situaci by méli zdkaznikiim moznost vyuziti Sekové knizky
nabizet, aby zvySovali jejich spokojenost a vérnost.

vvvvvv

partnerské servisy mohou byt odménovani formou rGznych penéZznich ¢i nepenéZnich
poukézek. Spolenost SA jejednou z nejvétsich sponzorskych spole¢nosti v CR.

Mezi nejvyznamngjsi udalosti, které spolecnost sponzoruje patii napiiklad: mistrovstvi
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svéta v hokeji, hokejovy tym BK Mlada Boleslav i fotbalovy tym FK Mlada Boleslav,

cyklisticky zavod Tour de France nebo motoristicky sport. V ramci motivace servisnich

vvvvvv

partnertt by zaméstnanci neJuspesnerwh servisi mohli mit pfilezitost vyhry listkl

vvvvvv

na uplatnénych slevach. Zakladni sazba, kterou SA vyplaci servisnim partnerim za vyuzité

slevy z Sekové knizky je 50 %, jak mtizeme vidét v poslednim sloupci tabulky ¢&islo 2.

Obrazek 13: Vyuziti Sekové knizky podle krajii

Jiho&esky kraj

Zdroj: (interni materialy SKODA AUTO a.s., 2019)
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6. Zavér

Bakalaiska prace je zaméiena na problematiku vérnostnich programiti. Konkrétné
je zaméfena na vérnostni program ,,Sekova knizka plna slev* spole¢nosti SKODA AUTO a.s.,
ke kterému jsou vztazeny cile této prace. V teoretické ¢asti je podrobné charakterizovana
spokojenost i veérnost zakaznika. Dale jsou zde popsany zpisoby méfeni zakaznické
spokojenosti i metody pro vytvafeni zakaznické vérnosti. Jsou zde také popsany vérnostni
programy, jejich soucasné formy ve svété, historie, Cile, zasady a jejich vyhody i nevyhody.
Ve vlastni praci je piedstavena spole¢nost SKODA AUTO a.s., véetné podrobného popisu jeji
organizaéni struktury se zaméfenim na podporu prodeje. Dale je zde charakterizovan
vérnostni program ,,Sekova knizka plna slev”, ktery byl podroben dikladnému rozboru.
Jsou zde definovany podminky, které musi zakaznik spliiovat pro tcast v programu a detailné

popsany obsahy jednotlivych Seku, které jsou nabizeny vérnostnim programem.

V ramci Vlastni prace byly zjistény informace o fakturaci a procesu uznavani sekd.
Dale byly ziskany udaje 0 vyuzivani jednotlivych sekd, které vérnostni program zakaznikiim
nabizi, konkrétné jaké Seky jsou nejvice vyuzivany, na jak stara auta a na jaky typ modelu.
Také zde byly zjistény i popsany nejcastéjsi opravy v autoservisech a na tomto zakladé mohly
byt porovnany hodnoty starych Sekd s Seky nové navrzenymi. Nakonec byly na zakladé
ziskanych informaci =z vlastni prace a teoretickych poznatki formulovany navrhy

a doporueni na zlep3eni vérnostniho programu ,,Sekova knizka plna slev®.

Vérnostni program ,,Sekova knizka plna slev* funguje ve spole¢nosti SKODA AUTO
a.s. od roku 2008 a je nutnosti ho neustale aktualizovat podle potieb zakazniku.
Nejnéakladnéjsim zlepSenim by bylo propojeni aplikace, kam by méli ptistup jak servisni
partneii SKODA AUTO as., tak externi spole¢nost, ktera se zabyva uznavanim $ekd.
Tato zména by vyrazné prispéla ke zrychleni uznavani $ekd i v fadech mésicti. Znamenala
by i velkou ¢asovou a finan¢ni Gsporu ze strany servisnich partnerti i Spole¢nosti samotné.
Dalsi doporuceni se tykaji vymeény Sekt za jiné, které budou zakazniky vice vyuZzivany
nebo jim bude poskytnuta sleva na vétsi penézni ¢astky nez diive. Posledni doporuceni
se tyka motivace servisnich partnerd. Ta je casto nedostatecna, i prestoze na ni zavisi

informovanost zékaznikl o vérnostnim programu a nasledné mnozstvi vyuzitych seki.

Vysledky bakalaiské prace by mohly byt piinosné piedev§sim pro zakazniky
spole¢nosti SKODA AUTO a.s., kteii by méli byt dobfe informovani 0 vérnostnim

programu a meéla by jim byt poskytnuta moznost pIn€¢ vyuzit vyhody zné plynouci.
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Navrhy na doporuceni ke zlepseni vérnostniho programu ,,Sekova knizka plna slev by mohly
byt piinosné i pro samotnou spoleénost SKODA AUTO a.s. Spole¢nost by mohla svij
vérnostni program na zaklad¢é navrzenych opatieni aktualizovat, a tak nasledné zvySovat
celkovou zakaznickou spokojenost i vérnost, jez mize vést spolecnost ke stabilnimu obratu,

rostoucimu zisku a zvySovani podilu na trhu.
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8. Prilohy

Piiloha 1: Sekova knizka plnd slev

Q)

SKODA

SIMPLY CLEVER

Seky z Sekové knizky mohou uplatnit zakaznici spiujici tyto podminky:

Sek Must DY Uplatnén pri predant vozu 0o opravy
Sek 1ze uplatnit 7a predpokiadu opravy/montaze u servisnino partnera

7 jedné Sekove knizky 1ze wyL2It vice Sekl najednou

Zakaznik viastni viz SKODA {CITIGO, FABIA, RAPID, OCTAVIA, ROOMSTER, YETL, SUPERE nebo KODIAQ) stary 4 a vice jet

KniZka se ufe na vozy
KniZika se ne e na y Oty (trvade vy cena)
slavu nelze uplatnit na produkty zakoupené pres SKODA E-shop
slevy jsou navy
vyp! slavy v nent

VIV VYV VY VvV eww

platnost Sekové kniZky: 1. 1. - 3112 2020

SKODA AUTO as. si vylwazuje pravo zmany

partcip ser partner( naleznete
na nternetovych auto.cz nebo na #$00 600 000

#1
Vymeéna SKODA Originalnich
brzdovych desticek, celisti,
kotoucu a bubnt

Sleva20%

sSKOoDA

SIMPLY CLEVER

Vite, Ze na kvalité, provozni spolehlivosti a Gcinnosti brzd
zavisi Zivoty cestujicich?

VkaZdé nasi brzdové destic¢ce je ukryt proces pedlivého vybéru materiald
brzdového obloZeni, volba té nejlepsi technologie jeho vyroby a provedeni

nejnaro&énéjSich zkousek, ale také védomi, Ze v sazce jsou nejen Skody
na Vasem vozidle, ale pfedevsim lidské Zivoty.
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#2
Vyména SKODA Originalniho
stredniho a zadniho vyfuku

Vztahuje se | na samotnou vymeénu,
vyjma DPF filtr(l v akéni nabidce.

 Sleva20 %

SKODA

SIMPLY CLEVER

Vite, Zze vyfuk Vaseho vozu musi odolat enormni zatézi?

Je vystaven velmi vysokym teplotam, vnéisi | vnitini vihkosti, agresivnim
posypovym latkam, prachu, kaminkOm odlétavajicim od kol, otfestm a vibracim.
K vyrobé vyfukovych soustav voz(i SKODA pouZivame vysoce kvalitni nerezovy
materidl nebo jeho kombinaci s oboustranné pohlinikovanym plechem,

&imz je zarucena maximalni moZna Zivotnost.

#3
Vyména SKODA Originalnich

- o

tlumica

Sleva se vztahuje | na pfedepsané pfeméfeni
geometrie po vyméné piednich thumicd,

SIMPLY CLEVER

~ Sleva 20 %

Vite, Ze Spatné tlumice prodluzuji brzdnou drahu Vaseho vozu?
Vykon motory, silu brzd a pokyny volantu sice na vozovku pfenaseji kola, ale
pravé tumice pérovani zarucuji, Ze tato kola budou s vozovkou vidy v kontaktu.

Tiumice pérovani tak pfedstavuji jeden ze zakladnich pilifQ bezpeéné, hospodarné
a pohodiné jizdy kaZdého motorového vozidia.
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4
Vyména SKODA Originalni

spojkové lamely, pritlacného
kotouce, vypinaciho loziska
a setrvacniku

_Sleva20%

N——r

SKOD

SIMPLY CLEVER

Vite, Zze spojka je jednim z nejvice namahanych prvka hnaciho Gstroji?
Jen originalni spojky Vam zarugi idedlni pfenos sily z motoru bez neZadoucich vibraci,
komfortni fazeni a konstatni tlak na pedal.

#5
SKODA Originalni Femeny, Fetézy,
kladky a vodni cerpadia

v pripadé vymeény rozvodu

_ Sleva15%

SKODA

SIMPLY CLEVER

Vite, Ze na Zivotnosti ozubenych fement a napinacich kladek zavisi
Zivotnost motoru?

PFi necekaném prasknuti, prodiouZeni & jiném poskozeni ozubeného femene nebo
napinaci kladky miiZe dojit k nefizenému pohybu pistl a ventild, a tim Kk jejich
vzajermnému stietu, Disledkem mohou byt nevratné Skody na dilech motoru, jehoZ
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#6

SKODA Originalni dily,
je-li celkova cena opravy
nad 3 000 K& peetnz opH)

Do celkové hodnoty oprav pro pouiti tohoto feku
nejsou zahrnuty hodnoty opray, na které byl uplatnén
Sek &.1-5popl. 7.
Maximaini vy$e slevy je 5 000 K&

 Sleva10 %

SKODA

SIMPLY CLEVER

Dbame na kvalitu a spolehlivost svych vyrobki.
Doporucujeme pouzivat SKODA Originalni dily, které neustale
prochazeji inovacemi i narocnymi testy.

H7
Autokosmetika SKODA

Pokud bude celikova cena opravy vy$si neZ 1 000 K& (vEetné DPH),
mdZete si vybrat jednu poloZku ze seznamu autokosmetiky
na druhé strané Seku die svého viybéru zdarma. 3
Doodmr.odmtyopnvwopodmeomm .

zahrnuty hodnot) SKDDA
mmvéhytupmnénseka1 6. SIMPLY CLEVER

«Zdarma

Jak si udrzet perfektni vzhled Vaseho vozu SKODA?

ze SKODA Originainiho piisiuSenstvi.

Sampon s voskem 500 mi 000096315C
mumm 250 mi 000096323H
clstici prostredek na plistrojoveuy deska 250mi___ 000963070
Mmmm 300 md 000096307%C
oastranoval oken 300 mi 000096300C
Koncentrat na Cisténl skel 1300 40 mé Q000963 TIE

g!_omanmmmm S00 mi 0000DGI0AC
lestict vosk 250 mi 00009631T7D
&m 500 mi HBOOSE6013
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#8
Nakup SKODA Originalniho prisluSenstvi

Sleva se nevztahuje na pultovy prodej piisiufenstvi
a lze jl uplatnit pouze v piipadé provedené servisni price
na voze nebo montall piislusenstvi

Sleva se nevztahuje na montaZ prishsSenstvi a nelze T
iuph:itmmmp:ﬁﬂwmu:m SKOoODA

zakoupené pres SKODA E-shop. /— SIMPLY CLEVER
- Sleva 20 %

Ke kazdému modelu SKODA nabizime Siroky sortiment originalniho
pislusenstvi.

si(ommgwnlpfmm.l produkty, které jsou doporucované a dodavané
vyhradné vyrobcem voz( SKODA. Investice do jejich kvality se Vam vrati v podobé
komfortu a bezpecnosti jizdy.

OCTAVIA, ROOMSTER, YETI
nebo SUPERS stary 4 2 vice let,
Kters mate ve viastrsctvi
maamaing 6 masicl.

Akce je platna pouze na (zemd

€R u spolupracupcich
servisnich partnerd SKODA.
© SKODA AUTO as
wwwskoda-auto.cz
SOOSK2020C
2020 Vice ke sden Jenets na skodaauto
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