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Seznam pouzitych zkratek a symbol

CLV
CSS
DSS
GPMS
IACS
KPI
NCBS
NEVQS
OEM
VW

VWG

Customer lifetime value

Customer satisfaction survey

Dealer satisfaction survey

Global parts manager satisfaction survey
International After Sales Customer Satisfaction
Key performance indicator

New car buyer survey

New european vehicle quality survey

Original Equipment Manufacturer

Volkswagen

Volkswagen Group



Uvod

v v v

V dnednim vysoce konkurenénim prostfedi je pro firmy ¢im dal t&€Zsi na trhu uspét.
Na poli prodeje a servisu automobild tomu neni jinak. Pro automobilky je velmi
dulezité poznat své jednak zakazniky a obchodni partnery, znat jejich pozadavky,
potfeby a pfani, ale také identifikovat konkurenci v odvétvi. Oblasti
marketingového priuzkumu je mnoho, v posledni dobé ziskal na dulezitosti
prizkum spokojenosti, zejména pak té zakaznické. Prostfednictvim téchto
prizkumu jsou zjistovany kliCové faktory, které ovliviuji spokojenost zakaznika a
jeho preference. Z vétSiny priuzkuma vyplyva, Ze spokojeni zakaznici byvaji
loajalnéjsi, vytvareji firmé dobrou image a tim pfivadi dalsi zakazniky. K dulezitosti
prizkumu spokojenosti pfispiva také fakt, Zze z finanéniho uhlu pohledu je mnohem

v s

levnéjSi si zakaznika udrzet nez ziskat nového.

Spoleénost SKODA AUTO a.s. zakaznickou spokojenost dlouhodob& zkouma,
prizkumy jsou zaméfovany na ruzné typy zakaznikl a modell vozu. V ramci
spole¢nosti se spokojenosti zabyva nékolik oddéleni, zejména pak ty zaméfené na
prodejni a poprodejni sluzby. Tato prace je zaméfena z pfevazné vétSiny na

zakaznickou spokojenost s poprodejnimi sluzbami, pfedevsim servisem.

Cilem diplomové prace je identifikace klicovych faktorl zakaznické spokojenosti a
loajality v oblasti poprodejnich sluzeb ve SKODA AUTO, a.s.. Prostfednictvim
analyzy dat z prizkumU( zakaznické spokojenosti ur€it kliCové potencialni oblasti
pro zlepSeni. Jako vystup analyzy navrhnout opatfeni pro zvySeni zakaznické

spokojenosti a loajality.

Prvni Cast této diplomové prace se zabyva obecnym pohledem na marketingovy
prizkum. Je predstaven elementarni proces marketingového prizkumu, hlavni
cile a typy marketingovych prizkumd. Na zavér prvni kapitoly jsou predstaveny

zakladni typy prlizkumu realizovanych v automobilovém pramysilu.

Druha kapitola je zaméfena na spokojenost a loajalitu, pfedevSim na jejich
determinanty a vzajemné vztahy, dale pak na jednotlivé sloZzky prizkumu
spokojenosti (objekt, pfedmét, metodika atd.). Nasledné jsou uvedeny mozné
metody analyzy dat, jako je KANO analyza, index udrzeni zakaznika Ci celozZivotni

hodnota zakaznika. Zavérem druhé kapitoly je pfedstavena aktualni situace na



Ceském trhu v oblasti prodeje a servisu osobnich automobild a s ni spojena

zakaznicka spokojenost.

Na uvod ftreti, aplikacni Casti této diplomové prace jsou predstaveny pruzkumy
spokojenosti, které provadi SKODA AUTO, a ze kterych nasledné vychazi analyzy
a jejich vystupy. Nasleduje vypocCet celoZivotni hodnoty zakaznika a strucna
analyza korelace mezi spokojenosti a loajalitou, zaloZzena na vysledcich dat ze
studie IACS z 23 trhd. Data ztéto studie, spolu s daty ze studie CSS, jsou
nasledné pouzita pro detailni analyzu zakaznického a modelového profilu,
jednotlivych bodl zakaznického procesu, KANO analyzu a regionalni analyzu.
Vystupem téchto analyz je identifikace oblasti pro zlepSeni. Zavérem aplikacni
Casti jsou na zakladé provedenych analyz navrzena napravna opatfeni, ktera by
meéla veést ke zlepSeni zakaznické spokojenosti a loajality, a to na urovni vyrobce,

importéra i dealera.



1 Marketingovy priuzkum

Marketingovy pruzkum slouzi ke zdokonalovani produktl, sluzeb, ale i procesu
firmy. Prostfednictvim prizkumu ziskava firma mnoho cennych informaci, které
pak mulze pouzit pro zajisténi konkurenéni vyhody. Hague (2003, s 11) definuje
marketingovy prizkum jako ,systematickou sbirku, analyzu a interpretaci informaci
relevantnich pro marketingova rozhodnuti.“ Samotny proces prizkumu Ize rozdélit

na Sest Casti, jak je tomu na obrazku 1.

Zdroj: Hague, 2003, s. 12, upraveno autorkou

Obr. 1: Proces marketingového priazkumu

Na zacatku prizkumu musi byt jasné stanoveny cil, od kterého se nasledné odviji
dalSi kroky. Podrobnéji je problematika stanovovani cile rozebrana v kapitole 1.1.
Po urceni cile pfichazi na fadu sestrojeni planu jeho dosazeni. Plan zahrnuje
zpusob ziskavani informaci, metodiku, &i finan¢ni a asovou narocnost. Nasleduje
vlastni sbér dat. Otazky prizkumu musi odpovidat stanovenému cili. Ziskané
vysledky je tfeba dikladné analyzovat a interpretovat, jelikoz samotna surova data
k rozhodovani pfili§ neposlouzi. OvSem i vystupu z analyz muze byt nespocet,
proto jsou do zavérecné zpravy zahrnuty pouze klicové vysledky a udaje dllezité
pro Ctenafe takové zpravy. Soucasti zpravy byvaji také doporuCena opatfeni.
Poslednim krokem je ucinéni rozhodnuti vychazejicich z vysledkd prizkumu
(Hague, 2003). V praxi jsou vysledky priuzkum( €asto ignorovany nebo manazery
Spatné pochopeny, a v disledku toho jsou i vydavana chybna rozhodnuti. Proto je
dllezité tento zavéreCny krok procesu nepodcenit a vénovat mu potfebnou

pozornost.

1.1 Cile a typy marketingovych prizkumu

Prvnim krokem prizkumu je definovani cile — co ma byt prizkumem zjisténo, pro¢

se vubec pruzkum kona. Specifikace cile urCuje hranice prizkumu, v ramci kterych



se budou konat dalSi kroky. PFi pfiliS obecném nebo nepfesném zadani by totiz

pFinosy z pruzkumu mohly byt men&i nez naklady na né&j (Foret, 2012).

Prazkumy se provadi v mnoha oblastech ekonomiky. Hague (2003) vyjmenovava

osm zakladnich oblasti, kde Ize ziskat mnoho cennych informaci.

Prvni oblasti je samotny trh jako celek. Muze byt zkoumana celkova
velikost trhu, sleduji se pozadavky i profil spotfebitelt, segmentace trhu ¢i

trend vyvoje.

Je mozné se zaméfit pouze na nazory spotrebitel(: jaké jsou jejich
zakladni potfeby, nazory na znaCku, nazory dodavatell a znacek,

predstavy dodavatelu a maloobchodnika.

Priazkum je vhodny zejména pfi vyrobé nového produktu. Je dobré zjistit,
jaké jsou neuspokojené potieby produktu (analyzovat nedostatky), jak bude

Ci je novy produkt pfijat, jak jej nejlépe oznacit atd.

Firmy Casto své produkty prodavaji prostfednictvim riznych distribuénich
siti. Je tfeba zjistit, zda Ize dosahnout urcité urovné prodeje, zda je vhodny
maloobchodni prodej a zvolit typ filialky, a také jaké jsou vibec pozadavky

maloobchodnikd.

Zkoumat se téz mulze také struktura trhu, predevSim trzni podil
vétSinovych firem, trzni podil znacky, struktura distribuce &i trendy

v zaujatych pozicich.

Casté jsou rovnéz produktové prazkumy: zkoumaji a analyzuji se
dostupné produkty, jejich pouZiti a model spotfeby, rozliSovani produktu,
spojeni produktu strhem a jeho segmentaci, Zivotni cyklus a inovace

produkce, spokojenost zakaznikl s vyrobky a servisem.

Stejné tak jako produkt samotny je velmi dulezité stanoveni ceny. Zkouma
se proto stavajici struktura ceniku, minulé cenové trendy, citlivost cen, nebo

také predpovidany ucinek na zmeénu cen.

Posledni oblasti pro prizkum je reklamni a propagac¢ni Cinnost: planovani
kampané, kreativni vyvoj, zhodnoceni postupu, vymezeni prodejnich aktivit,

medialni data.
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Typd marketingovych prizkumi je nékolik. Pro ucely této prace budou

vyjmenovany jen ty, které se pouzivaji v automobilovém pramysilu.

Primarnim prizkumem jsou zajisténa vlastni data a hodnoty. Byva provadén
podle konkrétniho zadani zakaznika, zjiSténa data jsou originalni a Cisté pro

zakaznikovu potfebu. Je tak zahrnut cely vySe uvedeny proces pruzkumu.

Sekundarni prizkum predstavuje dodate¢nou praci s jiz ziskanymi daty, zejména
pak nové zpracovani Ci interpretace. V pfipadé sekundarniho vyzkumu ale se
musi rozliSovat dva druhy dat — neagregovana (tj. v puvodni podobé, vhodna pro

dalSi zpracovani) a agregovana (jiz ur€itym zpusobem zpracovana).

Primarni i sekundarni prizkum lze dale délit jeSté na kvalitativni a kvantitativni.
Kvalitativni prizkumy se provadi na malém poctu respondent, slouzi pro hlubsi
poznani, odhaluji divody, souvislosti, postoje, odliSnosti, individuality a
preference. Oproti kvantitativnimu prazkumu byva rychlejsi, levnéjsi a méné

narocny na realizaci. Vysledky jsou pfedevSim ve slovni, popisné podobé.

Kvantitativni prizkum je realizovan na velkém a reprezentativnim poctu
respondentd. Jedna se o vice obecné a standardizované poznatky. Kvantitativni
v Ciselné podobé, a jelikoz je prizkum provadén na dostatecné velkém vzorku, Ize

vysledky interpretovat za celou populaci (Ci jiny zakladni soubor).

V praxi se Casto kvalitativni a kvantitativni prizkumy kombinuji ¢i na sebe
navazuji. Pfi kvantitativnim prazkumu je nékolik otazek kvalitativnich,
uzplUsobenych pro ur€itou skupinu respondentld ¢i konkrétné na jednoho
respondenta. Nebo se nejprve provede kvalitativni prizkum, jehoz vysledky a

pFinosy upfesni napfiklad formulaci otazek pro kvantitativni vyzkum.

Podle typu vybéru souboru respondentu lze prizkumy rozdélit na tzv. ad hoc
(jednorazové) vs. panel (pravidelné). Ad hoc prlzkum Ize definovat ze dvou
pohledl. Z pohledu frekvence tak Ize charakterizovat prlizkum, ktery se provadi
nepravidelng, na vyzadani, zpravidla v pfipadé akutni potfeby. OvSem jako ad hoc
prizkum muze byt oznacen i takovy pruzkum, ktery se kona pravidelné, ale vybér
respondentll bude nahodily. Panelovy pruzkum pouziva pro zkoumani staly
soubor respondent(, ktefi jsou s urcitou frekvenci opakované dotazovani. Podava

tak informaci o zménach urcitého jevu v pribéhu ¢asu. Udrzeni panelového
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souboru stoji nemalé finan¢ni prostfedky. V nékterych pfipadech se Ize v praxi
setkat s ruznou kombinaci ad hoc a panelového prizkumu. Z urcité skupiny
zakaznikl mohou byt do pruzkumu vybrani jednotlivi respondenti nahodile nebo
zamérné (nebo v kombinaci obojiho). V jinych pfipadech muize byt proveden

nejprve ad hoc prizkum nasledovany panelovym prizkumem.

V neposledni fadé se mohou pruzkumy rozdélit podle metody dotazovani na
osobni, telefonické Ci online. Blize budou tyto tfi metody popsany v kapitole
2.2.4.

1.2 Typy marketingovych prizkumu v automobilovém primyslu

Automobilovy pramysl je nestale rostoucim a rozvijejicim se odvétvim, skladajicim
se z mnoha ¢asti, strojirenstvi, designu, vyroby, distribuce, prodeje a poprodejnich
sluzeb. Automobilky se zamérfuji pfedevS§im na kontrolu a snizovani nakladl a
zvySovani efektivnosti. Za timto ucelem provadi mnoho typu prlizkumu napfic
celym predvyrobnim, vyrobnim, prodejnim i poprodejnim procesem. Zaroven
dochazi k radikalnim zménam technologii ovliviiujicich jak vyrobu, tak i zpusob
interakce zakaznika s vozem ¢i dealerstvim. Rostouci pfijmy v rozvojovych trzich,
s tim souvisejici globalni zména poptavky a pozadavkl zakaznik(, ménici se ceny
energii a dalSi nové proménné pfispivaji krapidnim zménam a davaji tak

vzniknout stale novym otazkam.

Prizkumy v ramci automobilového primyslu maiji tendenci zachazet hodné do
detailu (detailni informace o voze, zakaznikovi i jeho nazorech), rozhovory Ci
dotazniky byvaji Casto dlouhé, jsou stanovovany presné pocty respondentl a cykly
sbér dat v terénu, potiebné nastroje, ovéfovani, ochranu udaji ¢i metodologii
sbéru dat (odliSny pfistup v rdznych kulturach — nékde je zvykem oslovovat
zakaznika osobné, nékde telefonicky a jinde elektronicky).

Nejcastéji se Ize setkat s prizkumy zaméfenymi na nové produkty, na stavajici
produkty nebo spokojenost zékaznika, a to nejen se samotnym produktem Ci
sluzbou, ale také spokojenosti s obchodnikem a jeho sluzbami nebo urcitym
procesem (napfiklad jak se kzakaznikovi chovaji zaméstnanci prodejny).

Automobilky také zkoumaji spokojenost vlastnich dealerd s importérem,
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samotnym vyrobcem, nebo napfiklad s informacnimi systémy €i ¢astmi prodejniho

a poprodejniho procesu.

Kromé marketingovych vyzkumu v podobé dotazovani se provadéji také rtzné
mystery shoppingy a testy, které slouzi k ziskavani dodate¢nych informaci
(nadkupni chovani zakaznikl, pfani, pozadavky €i oCekavani) nejen o vlastni firmé
a jejich produktech, ale mohou slouZit i k porovnavani s konkurenci. Mystery
shopping je metoda marketingového prizkumu, ktera méfi kvalitu poskytovanych
sluzeb a pfistup k zakaznikovi. Timto zplsobem ziskana data nemohou byt
ovlivnéna, jelikoz objekt prizkumu (zpravidla prodejni &i servisni poradce) nevi, ze
je zkouman. Jedna se o operativni a flexibilni nastroj, ktery poskytuje okamzitou
zpétnou vazbu o vykonnosti sité, pfispiva ktvorbé uceleného obrazku o
zakaznickém servisu a dosazeni vysoké zakaznické spokojenosti. Prostfednictvim
mystery shoppingu Ize identifikovat mista pro zlepseni. Vysledky z né&j dobfe
poslouzi pro srovnavani, kontrolu a potvrzeni &i vyvraceni vysledkd z prizkumd
zakaznické spokojenosti. Mystery shopping muze probihat v nékolika variantach, a
to jako osobni navstévy (kontrola pfimého chovani zaméstnancl k zakaznikovi), Ci
prostfednictvim telefonatli nebo emaili, pomoci nichz se kontroluje a méfi rychlost

a kvalita odezvy v neosobni komunikaci.

Car clinics jsou Castym nastrojem v automobilovém pramyslu. Testefi zkouSeji
v testovacim studiu Ci na testovaci draze bud vozy jedné znacky, nebo nékolik
konkuren&nich automobill. Zpravidla jsou testovana vozidla stale pouze prototypy,
které se ovSem od finalniho produktu neodliSuji viibec, nebo jen malo. S testery se
po vyzkouSeni vozu provadi hloubkové rozhovory. Zkouma se napriklad libivost
nového modelu, a to z pohledu designu, materiald, kvality zpracovani, ale také
napfiklad motivy k nakupu €i hodnoceni jizdnich vlastnosti (v pfipadé testovaci
jizdy). Jelikoz se toto testovani provadi Casto dlouho pfed uvedenim daného
modelu na trh, jsou testefi zavazani micenlivosti, samotna auta jsou €asto zcela,

nebo ¢asteéné zamaskovana.

Tato prace se bude dale zabyvat pouze prizkumem zakaznické spokojenosti a
loajality. Zakaznicka spokojenost spolu je spolu s loajalitou jednim z hlavnich
faktorll pfispivajicich k opakované koupi vozu jedné znacky ¢&i navstévée
autorizovaného servisu. Proto je sledovani spojenosti zakazniku kli¢ovou Cinnosti

(nejen) automobilek.
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2 Priuzkum zakaznické spokojenosti a loajality
v automobilovém pramyslu

Zakaznicka spokojenost se stava kliCovym faktorem v rozhodovani zakaznika o
koupi dalSiho vozu. V souCasné dobé, kdy se diky vyspélym technologiim stiraji
hlavni rozdily mezi produkty riznych znacek, zakaznicka spokojenost hraje hlavni
roli pfi ziskavani konkuren¢ni vyhody, pozitivnim ovliviiovani konecného
rozhodnuti spotfebitele, a tim zajisténi zakaznické loajality. Zakaznicka loajalita
nasledné pfinasi nové zakazky, celkovy pfinos pro firmu a moznost dalSiho rustu.
Navic rozmach socialnich siti a online dotazovani umoznuje zakaznikim vyjadfit
vlastni nazor a sdilet své zkuSenosti prakticky ihned. V zajmu kazdé firmy je
ziskavani zpétné vazby od svych klientd a udrzovani kladné image. Tato kapitola
se bude zabyvat definicemi spokojenosti a loajality, jejich vzajemnymi vztahy. Dale
bude predstaven pribéh prizkumu zakaznické spokojenosti, jak mohou byt data
z néj ziskana analyzovana, a na zavér bude uveden kratky pfehled soucasného

stavu na trhu osobnich automobild.

2.1 Vztahy a determinanty spokojenosti a loajality

Loajalita a spokojenost spolu uzce souvisi. Je-li zakaznik spokojeny, pak se
vétSinou vraci a kupuje opakované a vice, zminuje se o svych zkuSenostech jinym
lidem a mulze byt ochoten =zaplatit i pfiplatek za vyhodnou spolupraci

s obchodnikem, kterému véfi, tzn. je loajalnéjsi (Hague, 2003).

Zakaznicka spokojenost je vyznamné ovlivnéna emocemi, tj. subjektivnim
hodnocenim zakaznika. ,Spokojenost — jedna se o vysledek porovnani oCekavani
zakaznikl se skute€nym vykonem nabizeného produktu (sluzby). Spokojenost
pozitivné ovliviiuje spojeni se zakaznikem (opétovny nakup) a podstatné pfispiva
k rGstu hodnoty zakaznika pro podnik (doporuceni dalSim, komunikace od Ust
k ustuim® (Tomek, Vavrova, 2009, s. 199). Zakaznicka spokojenost odrazi kvalitu
sluzeb z pohledu zakaznika. Kazdy zakaznik ma urcita osobni oCekavani, vnima
rozdilné své okoli a to v8e individualné hodnoti. Pojem zé&kaznicka spokojenost
predstavuje vztah mezi oCekavanimi a urovni jejich naplnéni. Zakaznik poté
subjektivné porovna sva ocekavani s kvalitou poskytnutych sluzeb. Pokud je
uroven oCekavani naplnéna, je zakaznik spokojeny. V pfipadé, Ze jsou oCekavani

pfekonana, je zakaznik potéSen a ma tendence se o své zkuSenosti podélit. Na
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druhé strané jestlize nejsou zakaznikova ocekavani naplnéna zcela Ci jen

CastecCné, je zakaznik nespokojen a ma tendence si stézovat.

DalSim vyznamnym faktorem ovliviujicim zakaznickou spokojenost je spokojenost
zameéstnanecka. Zakaznici Casto pfijdou do skuteCcného kontaktu se znacCkou Ci
firmou poprvé az v osobnim setkani s jejimi zaméstnanci. Zaméstnanec firmy
reprezentuje nejen produkty, ale i firmu samotnou. Je proto tfeba, aby se
zameéstnanec ztotoznil s jejimi hodnotami. Zameéstnanci maji vysoky vliv na to, co
zakaznici od firmy oCekavaji a jak se jejich oCekavani liSi od reality. Zaméstnanci
maji silu ovlivnit nespokojeného zakaznika svou vstficnosti a ochotou a prfesvédcit
ho tak, aby firmé zuUstal vérny. Nanestésti to ale maze fungovat i opacné, jelikoz
zakaznik je velmi citlivy na osobni pfistup, zpusob chovani a jednani ¢i odbornou
znalost. A pokud je na néj zaméstnanec nepfijemny, nevi, neumi nebo nechce
poradit, zakaznik bude odchazet rozhofCen a nespokojen. Propojeni mezi
zakaznickou spokojenosti a loajalitou je az dvakrat silngjSi, pokud jsou

zaméstnanci firmy spokojeni (Nauert, 2011).

e Ve
A Je nutné zvysit Skuteéna identita
spokojenost zakaznikU se zakazniky
(I. povrchni loajalita) (. spokojenost a loajalita)
g - AN /
[
T 4 N [
S Hrozba odchodu Jsou nutna specialni opatreni
k sepjeti se zakaznikem
(/ll. neuspokojeni a proto
neloajaini) (IV. spokojeni, ale neloajalni)
N AN J
® < > ©

Spokojenost
Zdroj: Tomek, Vavrova, 2009, s. 219

Obr. 2: Vztahy loajality a spokojenosti

Schéma na obrazku 2 znazoriuje vztah mezi loajalitou a spokojenosti. Ten Ize
dale rozdélit na Ctyfi skupiny. V prvni skupiné (povrchni loajalita) se nachazeji
zakaznici, ktefi jsou loajalni, a to i pfesto, ze se jim ne v8echno libi. U téchto
zakaznikl je nutné se zaméfit pravé na tyto faktory, pokud mozno je zménit Ci

odstranit a pracovat tak na zvySovani zakaznické spokojenosti. Druha skupina
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(spokojenost a loajalita) obsahuje zakazniky, ktefi se s firmou ztotoznili, jsou k ni
loajalni a jsou spokojeni nejen s nabidkou jejich produktd ¢&i sluzeb, ale také
s jejim vystupovanim. Takovychto zakazniku je tfeba si vazit a snazit se je udrzet,
zaroven by cilem firmy mélo byt dostat do této skupiny zakazniky ze skupin jedna
a Ctyfi. U zakaznikd ze treti skupiny (nespokojeni, neloajalni) hrozi, z ddvodu
jejich nespokojenosti, Zze definitivné od firmy odejdou. Nemaji totiz divod byt
loajalni. V posledni - Ctvrté skupiné (spokojeni, neloajalni) jsou zakaznici sice
spokojeni, ale nemaji snahu & motivaci byt k firmé loajalni. Firma se u téchto
zakaznikl musi daleko vice zaméfit na to, aby u ni zUstali. Slouzit k tomu mohou

napfiklad rdzné programy loajality.

Foret (2008) popisuje sedm duvodu, pro€ vénovat spokojenosti svych zakaznikl

maximalni moznou pozornost:

- Standard se stale zvySuje a tim i naro¢nost na udrzeni spokojenosti. Pfesto
je management zakaznickych zkuSenosti nakladové nejefektivnéjsi
moznosti, jak fidit zakaznickou spokojenost a loajalitu. Spokojeny zakaznik
zustane vérny, finan¢ni a ¢asova naro¢nost na jeho udrzeni je pétinova az
desetinova v porovnani se ziskavanim zakaznika nového. Odlakat
zakaznika od konkurence znamena snizit cenu pfi stejné hodnoté produktu
az 0 30%.

- Spokojeni a loajalni zakaznici nejen ze zajistuji prodej samotny, ale je také

Vv s

- Z&kaznici, ktefi jsou loajalni, umozni firmé& snaze pfekonat neoCekavané

problémy, chovaji se ohleduplné.

- Tito zakaznici také snizuji naklady, jez jsou potfeba vynaloZit na vzdélavani
spotfebiteld a na marketing, zejména tak, Zze se o svych pozitivnich
zkusenostech dale zmifuji svym znamym a pratelim. V praxi predaji svou

dobrou zkusenost minimalné tfem dalSim lidem, potencialnim zakaznikim.
- Nakoupi i dalSi produkty z nabidky podniku.

- Jsou otevieni a ochotni sdélit své zkuSenosti s produktem podniku i

konkurence, ¢imz davaji podnéty k inovacim produktu &i sluzby.

- Spokojeni zakaznici vyvolavaji u zameéstnancl pocit uspokojeni a hrdosti.
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Na obrazku 3 je zobrazen mozny vztah mezi zakaznickou loajalitou, spokojenosti
a doporuc€enim (at uz produktu, dealerstvi ¢i znacky). Vychozim bodem je urover
naplnéni zakaznického ocekavani. To mulze byt naplnéno (nebo nékdy i
prevySeno), nebo nenaplnéno a podle tohoto vysledku nabyva zakaznik urcitou
zkuenost (bud pozitivni, nebo negativni). V pfipadé pozitivni zkuSenosti je
zakaznik spokojen, sdili své pozitivni poznatky, doporuCuje produkt/ dealerstvi/
znacku svym kolegum, pratelim ¢&i rodinnym ¢&lendm. Hlavnim ziskem pro
dealerstvi je ovSem velka pravdépodobnost dalSi zakazky. Naopak v pfipadé
negativni zkuSenosti, tj. kdyZz zakaznické ocekavani nebylo zcela ¢i vibec
naplnéno, odchazi zakaznik nespokojen, sdili pouze negativni dojmy a s velkou

pravdépodobnosti odejde ke konkurenci.

Zakaznickeé
ocekavani

Realita

Zakaznicka zkusenost

Velmi ]
o ° el

Vysoka

Poritni s ) Doporutert Negstivisdient | pravdéneobost

zkusenosti koleqom zkusenosti vyhledani alternativy
velk:;;?;gi';‘;ﬁ;"“"“ Ochod ke konkurenci

Servis Dealerstvi Znacka Servis Dealerstvi Znacka

Zdroj: Skoda Auto a.s. (2013), upraveno autorkou

Obr. 3: Vztah mezi loajalitou, spokojenosti a doporu¢enim

Zakaznicka loajalita jde ruku v ruce s emocemi. Loajalita mize byt definovana
jako ,kladny postoj a vérnost zakaznika ke svému prodejci, jehoz nasledkem je
opakované nakupni chovani“ (Kim, 2009, s 5). Loajalita je také vysledkem stale
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pozitivnich  emocnich  zkuSenosti, spokojenosti a vnimané hodnoty
zkuSenosti/zazitku, coz zahrnuje produkt ¢i sluzbu. Loajalni zakaznik pak
nakupuje zamérné u urcitého obchodnika Ci voli zamérné urcity produkt, a zaroven
je do urcité miry imunni vaéi nabidkam konkurence. Aby se dal zakaznik definovat

jako loajalni, je nutné, aby nakup provedl minimalné dvakrat (Rypacek, 2003).

Zakladnim determinantem loajality je pravé zakaznicka spokojenost. V mnoha
pfipadech vykazuji tyto dva faktory vysokou miru zavislosti, méfenou korelaénim
koeficientem. Cim je zakaznik spokojené&jsi, o to nizsi je riziko jeho odchodu ke
konkurenci. Tento pfedpoklad vSak hodné zavisi na odveétvi &i poCtu konkurentd.
Vztah loajality a spokojenosti tak muze byt Casto asymetricky. V pfipadé, kdy je na
trhu jen nékolik firem, mezi kterymi si zakaznik maze vybrat, je jeho loajalita do
urCité miry vnucena a samotna spokojenost na ni nema pfilis velky vliv. Naopak na
trhu s vysokym poctem konkurentl hraje zakaznicka spokojenost znac¢nou roli pfi
vytvareni loajality (Vysekalova, 2011). Zaroven plati, Ze nizka spokojenost ve
vétSiné pfipadl vede k ochodu ke konkurenci, ale naopak vysoka spokojenost
automaticky nemusi znamenat, Ze zakaznik bude loajalni. Kromé spokojenosti ma
na loajalitu vliv nékolik dalSich faktort, jako napfiklad atraktivita konkurenéni

nabidky Ci nejistota v rozhodovacim procesu.

R

Vozidlo Spoluprace znacky
Socialni média, blogy

/ “ i3 xl

g

Chyboveé kody
z diagnostiky,
jizdni historie

» Chovani fidi¢lu a jejich preference
' Internetové stranky, aplikace, CarNet
S
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S,
e‘if- ,‘F@,.l'so A4
f %
S, 0
’77&' @ Zakaznicky servis
® Prodej a trénink

OEM ® Marketing
Chybové kédy z diagnostiky,

jizdni historie, opravy, nahradni ® Zaruka
dily, zaruka ® Dodavatelsky fetézec

v

® Vyzkum a vyvoj

Zdroj: Informatica, 2013, upraveno autorkou

Obr. 4: Vztahy v automotive

Vybudovat a hlavné udrzet si zakaznickou loajalitu ke znaCce je v oblasti

automotive obzvlasté slozité. Tvofi se totiz nékolik skupin vzajemnych vztah,
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zobrazenych na obrazku 4: OEM - (importér) — dealer, dealer — zakaznik,

zakaznik — péCe o zakazniky u OEM.

Zprvu je potieba u zakaznika vzbudit loajalitu ke znacce (kvalita voza,

komunikace), poté pfejit na loajalitu vici dealerstvi (poskytovanim kvalitnich

sluzeb pfi prodeji, servisu, vstficném chovani zaméstnancu atd.). Tim, ze zakaznik

sdili svlj nazor &i informace o sobé, se citi se znackou/firmou vice spojen. Je pak

jen na dealerovi/vyrobci, jak se zakaznickymi daty nalozi.

Spoustéce zakaznické loajality vyjadfuje (Kane v Gorun, 2013) jako:

2.2

Pocit smysluplnosti pro zadkaznika znamena, Ze pro firmu neni jen a
pouze zdrojem financi. Primarné je tento pocit fizen prostfednictvim mise
firmy. Tim, Ze firma se zakazniky sdili firemni pfesvédceni, jim dava jasné

najevo, ze si zakaznikl vazi a Ze se snazi o jejich maximalni spokojenost.

Pocit davéry vznika tradicné prostfednictvim vysoce kvalitnich produktd.
Zaroven je nutno vyrobci (OEM) dlvéfovat pfi sdileni zakaznickych
osobnich dat. V pfipadé automobilovych dealerstvi zakaznici doufaji, ze se
k nim budou zaméstnanci chovat férové a upfimné. Zaméstnanci by se ve
svém jednani se zakaznikem méli vyvarovat urcitych stereotypl, které
vyvolavaji nedlivéru. Je tfeba si kazdého zakaznika vazit, snazit se o

individualni pfistup a naplfiovat jeho oCekavani.

Pocit sounalezitosti v dnesSnich volnéjSich vztazich mezi zakaznikem,
dealerem a vyrobcem viditeIné chybi, pouze 17% zakazniki se samo od
sebe vrati ke stejnému dealerovi. Zakaznici maji spoustu starosti a
nechtéji, aby se navstéva dealerstvi Ci servisu stala dalSi z nich. At uz
prijedou do servisu na béznou prohlidku, nebo kvuli poruse, od servisu
oCekavaji, ze jim s tim pomulze. Je tfeba zakaznikovi peclivé naslouchat a
pochopit jeho potifeby. V pfipadé, Ze viz nelze opravit, vzniknou dalsi
problémy, stejné, jako kdyz zakaznikovy poZadavky nebudou vyslySeny.

Takovy zakaznik se s velkou pravdépodobnosti uz nevrati.

Prizkum zakaznické spokojenosti

Prazkum zakaznické spokojenosti je Casto kliCovym méfenim, které slouzi jako

dllezity nastroj pro zlepSovani zakaznické spokojenosti a dosazeni stanovenych
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cili. Prizkum také poskytuje klicova data, ktera predstavuji zaklad pro vyvoj a
implementaci budoucich strategii a vyvojovych programud. Prizkum samotny je

dobré rozdélit do nékolika Casti, které je tfeba detailné definovat.

Objekt prazkumu

Prvnim krokem pfi prizkumu zakaznické spokojenosti by mélo byt ureni, na koho
bude prizkum zaméfen, kdo bude dotazovan. U mnoha produktl je toto tézké
urcit — bude osloven ten, kdo produkt koupil, Ci ten, kdo jej uziva (Hague, 2003)?
V pfipadé prodeje a servisu automobild mohou byt zakaznici téz rozdéleni do
mnoha skupin. Napfiklad pro soukromé zakazniky plati jiny proces nez pro firemni
(tzv. fleetové) zakazniky, a to jak v prodejnich, tak poprodejnich sluzbach.
Soukromy zakaznik, ktery navstivi dealerstvi, at’ uz za u¢elem koupé i servisu, je
ve vétsiné pfipadl vlastnikem a zaroven uzivatelem vozu. Naopak fleetové vozy
vétSinou objednava spravce vozového parku, ktery s nimi Casto jezdi do servisu,
ale neni jejich aktivnim uzivatelem. Proto je dilezité urcit, na co pfesné bude

prizkum zamérfen, zda na spokojenost s produktem, nebo sluzbami.

Samoziejmé existuje mnoho zpUlsobl urCovani respondentl, prizkum muize byt
zaméfen na majitele vozu, pro které plati zaruka (j. na vozy cca do 5 let stafi).
Cim vétsi je prodejnost vozd pro automobilku, tim vice ma zakaznikd, .
potencialnich respondentl. Je pak téméF nemozné oslovit uplné vSechny, proto
jsou urCovany jisté kvoty, kolik zakazniki ma byt osloveno, aby byl vzorek

reprezentativni.

Predmét prizkumu

Po urceni, na koho je prizkum zaméfen, je tfeba stanovit, co ma byt prizkumem
zjisténo. Otazky v prlizkumu mohou byt jak obecnéjSiho charakteru, tykajici se
napfikad celkové spokojenosti, opétovného nakupu ¢&i navstévy (potencial
loajality), nebo doporuceni produktu, sluzby &i firmy dale.

Pro detailnéjSi zkoumani a tvorbu otazek je nutné podivat se na problematiku
oCima zakaznika. Co by pro né&j mohlo byt dulezité? Zaroveri muze byt odhalen

potencial ke zlepSeni — co konkrétné zakaznikovi vadi, s ¢im je nespokojen a co

by mohlo byt lepSi. Otazky mohou byt zaméfeny detailnéji na vyrobek (jeho
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kvalitu, zpracovani, vady), personal (vstficnost, ochota, znalosti, FeSeni

problému,...), ceny, ale i na samotnou firmu.

Metody zkoumani

Metod provadéni pruzkumu je nékolik, nize jsou popsany tfi nej¢astéji vyuzivané

v samotnych pruzkumech zakaznické spokojenosti.
Osobni rozhovor

Osobni dotazovani probiha bud pfimo u respondentll doma, na pracovisti ¢i na
ulici. Pro dotazovani jsou pouzivany bud klasické papirové dotazniky, nebo
v dnesni dobé casto pocCitaCe, kdy tazatel zaznamenava odpovédi tak, jak je
prijima. V pfipadé pouziti pocitaCe se Ize setkat s oznacenim CAPI (Computer
assisted/aided personal interview). Dlouhou dobu osobni rozhovory
v marketingovych priuzkumech pfevazovaly, a to zejména diky méné rozvinuté
telefonni a internetové siti. Osobni rozhovory v prizkumu zakaznické spokojenosti

postupné ztraci na dullezitosti a jsou nahrazovany niZze uvedenymi metodami.

Vyhodou osobniho rozhovoru muze byt schopnost navazani vztahu a udrzeni
pozornosti respondenta. Tazatel mulize zodpovédét pfipadné dodatecné
respondentovy dotazy, Ci jej presvédcCit, aby odpovédél. V pfipadé otevienych

otazek je daleko lepSi odezva (Hague, 2003).

Nevyhodou jsou vysoké naklady na realizaci, obzvlast v pfipadé, kdy respondenti
nejsou sdruzeni do jednoho mista. S tim souvisi i Casova naroCnost dotazovani,
zabere delSi dobu uz jen kvuli prepravé tazatell, pfipadné dalSich nutnych véci

potfebnych k dotazovani.
Telefonicky rozhovor

Telefonické dotazovani nabralo na dllezitosti zejména diky rychlosti, pohodlnosti
a niz§im nakladdm oproti osobnimu rozhovoru. Stejné jako u osobnich rozhovoru,
probiha i telefonické dotazovani v dneSni dobé za pomoci pocitacld (CATI —
computer assisted/aided telephone interview), kdy tazatel ¢te otazky zobrazené na

monitoru a zaroven zaznamenava respondentovy odpovédi.

Oproti osobnimu rozhovoru jsou naklady pro realizaci nizsi, telefonické dotazovani

je Casto zadavano tzv. call centrim, ktera maji Skolené tazatele. Ve vétSiné
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pfipadl je vysoka kontrola urovné rozhovoru a vzorku. Hodnoceni muze probihat

prostfednictvim jednoduchych stupnic (Foret, 2012).

Je-li dotaznik pfili§ dlouhy, muze byt prizkum pro respondenty nudny. V pfipadé
Casové narocCnosti, kdy se dlouhy dotaznik musi stihnout v urcitém Casovém
useku, mohou tazatelé zavalit respondenta nespoctem informaci a zaroven se obé
strany musi spolehnout na svou piedstavivost o dané problematice. Casto je také
obtizné respondenty vibec zastihnout, nebo s nimi dotaznik vyplnit vzhledem
k rostoucimu poctu takto vedenych prizkumuU a s tim souvisejici averzi nékterych

respondentl na takové telefonaty.
Online pruzkum/postovni

V pripadé online prizkumu, popf. postovniho, se firmy musi spolehnout na ochotu
respondenta, Zze se bude dotazniku vénovat a poctivé jej vyplni. V prizkumu
zakaznické spokojenosti se online pruzkumy pouzivaji zejména v zemich
s rozvinutou internetovou siti a vysokou emailovou penetraci. Zpoc¢atku nizké miry
odpovédi se zacCinaji zvySovat, a to také diky rostouci oblibenosti chytrych
telefonll. Respondenti si mohou dotaznik vyplnit, kdy se jim chce nebo az se jim to
hodi (Foret, 2012). Provedeni dotazniku je jednoduché, je mozné pouzit obrazky
¢i jiné grafiky, navic firmy mohou dostat odpovédi i hned po vyplnéni a odeslani
dotazniku. Online dotaznik také muize upoutat pozornost velmi spokojenych
zakaznikl, ktefi se radi o svou radost sfirmou podéli, ale téz naopak

nespokojenych zakaznikd, ktefi si chtéji touto cestou postézovat.

Nevyhodou stale zlstava jiz zminéna nizka uroven odpovédi. Také v pfipadé
otevienych otazek jsou ve vétSiné pfipadld odpovédi ne pfili§ vypovidajici.
Respondentim rovnéz muze chybét moznost zeptat se v pfipadé, ze néjaké
otazce nerozumi - mohou proto odpovédét nepifesné Ci dokonce chybné, aniz by

to méli v umyslu.

Zpusob hodnoceni

Pokud by méli zakaznici volnou ruku v tom, jak vyjadfi svou spokojenost, bylo by
nutné analyzovat nespocCet rlznych odpovédi. Je proto daleko snazSi dat
respondentovi na vybér jen znékolika mozZnosti odpovédi, odstuprfiovanych
uréitym zpGsobem, pfi¢emz kazdé odpovédi bude pFidélena urditda vaha. Skaly

mohou mit podobu bodu, hvézdiCek, znamek, ¢i slovnich Skaly (mimofadné
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spokojen — nespokojen). U Ciselné Skaly se doporuCuje nedavat na vybér z vice
nez 10 stupnl. Slovni hodnoceni by mélo mit maximalné 5 moznosti, aby

respondent nebyl jejich poctem zahlcen (Hague, 2003).
Moznosti vyuziti informaci

Pro spravnou vypovidaci hodnotu odpovédi a moznost jejich srovnani v Case je
nutna zejména nepretrzitost prizkumu a stalost otazek. Firma pak mize sledovat
uCinky zmén a opatreni zavedenych pro zvySeni spokojenosti a loajality.

Kdyz uz zakaznici vénuji svuj ¢as vyplnéni dotazniku, chtéji také vidét, ze se déji
néjaké zmeény, Ze jsou jejich nazory vyslySeny. Proto je nutné zavést akéni plan,
kde se urci, co, kdy a jak zménit. Zpravidla se stanovi dva druhy zmén — okamzite,

které jsou viditelné ihned, a dlouhodobé, u nichz je nutna delSi implementace.

Pro spravné vyuziti informaci a stanoveni u¢inného akéniho a zménového planu je

potfebna dldkladna analyza dat, ktera bude popsana v nasledujici kapitole.

2.3 Analyza dat z priizkumu spokojenosti a loajality

Jakmile je sbér dat hotovy, nasleduje faze prace s nimi. OvSéem ne v8echna data
jsou ihned pouzitelna Ci pfehledna. Je tfeba vyloucit chybné, neuplné &i jinak pro
konkrétni vyuziti dat nepouzitelné zaznamy, pfipadné dodateCné data doplnit a
opravit. Po obdrzeni (ve vétSiné pfipadd hrubych) dat nasleduje jejich detailni
analyza, tvorby prehledll, grafd. Hruba data nabizeji nespoCet moznosti, jak je
vyuzit a co z nich Ize zjistit. Vystupem analyzy by méla byt identifikace problému Ci
oblasti, kde podle zakaznika existuje potencial pro zlepSeni a tim pro zvysSeni
zakaznické spokojenosti a loajality (Johnson a kol., 2000). Poslednim bodem je
sepsani zavéreCné zpravy. Ta by méla obsahovat v8e, od metody sbéru dat, volby
vzorku, hlavnich poznatkl az po nasledna doporuceni. Rozsah zpravy se pak lisi

podle naro¢nosti ¢tenara.

Index udrzeni zakaznika piedstavuje miru loajality zakaznika. Cim vice si je firma

schopna udrzet své zakazniky, tim vice to povede k rastu prodeju. Aby mél index
ur€itou vypovidaci hodnotu, je tfeba jej sledovat dlouhodobé a vysledky
zaznamenavat v pravidelnych intervalech. Pro vypoCet indexu lze jit dvéma
cestami. Index se nejCastéji pocita prostfednictvim pfiblizné dvou az Ctyr otazek
na loajalitu a spokojenost, které mohou mit rizné vahy. Podobnym ukazatelem,
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jako je index udrZeni zakaznika, je mira udrzeni zakaznika. Ta udava podil
zakaznikU, ktefi u firmy b&éhem urcitého obdobi zlstali. Vzorec pro vypocet je na
obrazku 5. ZjiStuje se tedy prostfednictvim sledovani fluktuace zakazniku,
konkrétné pocet zakaznikl na zacatku a na konci urcitého obdobi a pocCet nové

ziskanych zakaznik( béhem tohoto obdobi (Carpenter, 2014).
((ZK-ZN)/ZZ)*100

ZK = pocet zakaznik( na konci obdobi
ZN = pocet nové ziskanych zakaznikl béhem daného obdobi
Z7 = pocet zdkaznik( na pocatku obdobi

Zdroj: Carpenter, 2014, upraveno autorkou

Obr. 5: Mira udrZeni zakaznika

Jak index, tak mira udrZeni zakaznika, se sleduji nejen pro firmu jako celek, ale
také za jednotlivé Casti (napfiklad za prodej Ci servis). Vysledky mohou byt
v rliznych oblastech odliSné a Ize tak urcit, v jaké oblasti je tfeba se na udrzeni

zakaznikt( vice zaméfit.

Kano model pfedstavuje metodu, jak definovat ty ¢asti produktu &i sluzby, které
zvySuji zakaznickou spokojenost. Autorem modelu je profesor Noriaki Kano v roce
1984, kdyz zkoumal faktory podilejici se na zakaznické spokojenosti a loajalité.
Kano model vychazi z pfedpokladu, Ze celkova spokojenost je sloZzena z dil€ich
spokojenosti s jednotlivymi ¢astmi procesu ¢Ci sluzby. DilCi spokojenosti, které jsou

zobrazeny na obrazku 6, |ze rozdélit do tfi zakladnich kategorii (Verduyn, 2014):
1) Zakladni (nutné) pozadavky zékaznika, pasivni/oCekavana kvalita

Jejich splnéni je oc€ekavano, tudiz spokojenost nezvysSi, naopak jejich
nesplnéni vyvola nespokojenost a mozny odchod ke konkurenci.

Jako pfiklad mlze byt vzata navstéva autoservisu. Kdyz se zakaznik objedna,
prfedpoklada, Zze ho bude v servisu nékdo ofekavat. Pokud se tak nestane a
nikdo se mu nebude vénovat, je velmi pravdépodobné, Ze se takovy zakaznik
uz nevrati. To samé plati pro samotnou opravu — zakaznik vz veze do servisu
z urCitého duvodu, at uz se jedna o rutinni prohlidku & nutnou opravu.

Ocekava, ze vz bude bezchybné opraven. Nestane-li se tak, bude nespokojen
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a stejné jako v pfedchozim pfipadé bude hledat jiny servis. Zdrojem pro zjisténi

téchto parametrd mohou byt napfiklad stiznosti zakaznika.
2) Rozsirené (vyslovené) pozadavky, vykonova kvalita

Spokojenost je v pfipadé téchto pozadavku pfimo rovna jejich plnéni, tj. pokud
splnénim spokojenost roste, pfi nesplnéni naopak klesa. Jedna se vétsinou o
pozadavky vyslovené pfimo zakaznikem. Opét pfi pfikladu navstévy servisu
zakaznik ocekava, Ze se vliz bude opravovat po urcitou, pro néj pfiznivou,
dobu. Pokud je vUuz opraven a pripraven dfive, zadkaznik je spokojenéjsi a

naopak: pokud oprava trva déle, vede to k zdkaznikové nespokojenosti.
3) Atraktivni pozadavky, aktivni kvalita

Jedna se predevSim o pozadavky a kliCové procesy s uzkou souvislosti mezi
nakupnim procesem a spokojenosti. Splnéni téchto pozadavku je pro
zdkaznika neocCekavané, zakaznik je prekvapen, spokojen a je i ochoten

zaplatit vysSi cenu, naopak jejich nesplnéni nema na spokojenost vliv.

Ovsem pozor, nejprve musi byt spinény zakladni pozadavky, jinak nebude mit
splnéni atraktivnich pozadavku zadny, nebo velmi nizky ucinek. Pokud je
zakaznikovi pfi navstévé servisu nabidnut napoj ¢ néco k zakousnuti, tak je
potéSen. Jestlize je ale oprava provedena nekvalitng, €i trva dlouho, tak to kava

nezachrani a zakaznik bude odchazet nespokojen.

K témto tfem zakladnim kategoriim lIze jesté pfifadit tzv. indiferentni pozadavky a
pozadavky s opacnym ucinkem. Indiferentni pozadavky jsou ty, u kterych je
zakaznikovi jedno, zda jsou pritomny ¢&i nikoliv, jeho spokojenost zuUstava
nezmeénéna. Prikladem muze byt vybaveni ¢ekaci zény. Podstatné je, aby se mél
zakaznik kam posadit, nikoliv jak pohodIné jsou zidle, protoze ve vétSiné pfFipadu
zakaznik neceka vlbec, nebo pouze kratce. Pozadavky s opacnym uc€inkem
jsou takoveé, kdy - pokud se vyskytuji - je zakaznik nespokojen a naopak. Takovéto
pozadavky se ovSem vyskytuji jen zfidka, zpravidla z divodu nedostatku testovani
produktu €i zakaznického pruzkumu. Pokud se tyto dva typy pozadavkl vyskytuji
v nabizenych produktech €i sluzbach, mély by byt snizeny Ci nejlépe eliminovany.

Postupem Casu se ovéem pozZzadavky meéni. Zakaznici si na nadstandard zvyknou,

povaZzuji jej za obvykly a uroven spokojenosti tak klesa. Proto je nutné produkty,
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sluzby Ci procesy inovovat, aby byl zakaznik stale pfekvapovan a spokojenost se

tak zvySovala.

Spokojenost
© spokojen

Atraktivni poZadavky

, Rozsifené poZadavky

Spinéni poZadavkl
Velmi dobre

Splnéni poZadavki

nedostatecné Zakladni pozadavky

Spokojenost
@ nespokojen

Zdroj: Verduyn, 2014, upraveno autorkou

Obr. 6: Kano model

Prostfednictvim Kano modelu Ize analyzovat jednotlivé casti zakaznického,
prodejniho a servisniho procesu a zjistit tak, co je pro zdkaznika pfi navstévé
dealerstvi dllezité a co méné. To samoziejmé zalezi na divodu jeho navstévy.
Zakaznik, ktery si jde vybrat novy vlz, ma jiné pozadavky a ocCekavani, nez
zakaznik jedouci s vozem do servisu. Podle toho zaméstnanci musi uzpusobit svdj
pfistup. Zakaznika, ktery si viz vybira, je tfeba presveédcCit, Zze uz nikam jinam
chodit nemusi, je tfeba peclivé naslouchat jeho pfanim a pfedevSim podle nich
prizpusobit nabidku produktu a sluzeb. Naopak zakaznik pfijizdéjici na servis si uz
sam dealerstvi z urcitého ddvodu vybral a je tfeba ho nezklamat. Pokud bude
spokojeny, je velka pravdépodobnost, Ze si pro pfisti prohlidku i opravu opét

vybere stejného dealera.
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Customer lifetime value

Customer lifetime value (CLV), neboli celoZivotni hodnota zakaznika, predstavuje
horni limit nakladd nutnych pro ziskani novych zakaznikd a poté jejich udrzeni,
aby byl takovy zakaznik pro firmu ziskovy. Jinak Ize hodnotu zakaznika definovat
jako predpokladany zisk, ktery zakaznik firmé pfinese b&éhem doby, kdy je jejim
zakaznikem. Analyza téchto nakladu je velmi dulezita, protoZe naklady na ziskani
zakaznika mohou snadno pfevysit budouci vynosy. Jedna se o kliCovy koncept,
ktery motivuje firmy, aby pfesunuly své soustfedéni z kratkodobych pfijmd na
dlouhodobé.

CLV pomaha pfi dualezitych obchodnich rozhodnutich v oblastech marketingu,
prodeje, vyvoje produktu Ci zakaznické podpory. V ramci marketingu tato hodnota
urCuje, kolik by mélo byt vynaloZeno financnich prostifedki na ziskani nového
zakaznika. S tim souvisi samotna prodejni ¢ast, pfi které je tfeba zvazit, jaké typy
zakaznikl by se mélo prodejni oddéleni snazit oslovovat. Pfi vyvoji produktu je
také nutné se zamyslet nad tim, jak nabidnout produkty a sluzby na miru
nejlepSim zakaznikim. Jakmile je zakaznik ziskan, pfichazi na fadu zakaznicka
podpora, ktera urci, kolik by mélo byt vynalozeno finan&nich prostfedkld na udrzeni

zakaznika (Customer lifetime value, 2017).

CLV muze byt kalkulovana zpétné, v ramci ur€itého ¢asového obdobi, ale v praxi
se pouziva zejména jako predpovéd do budoucna, vétSinou na 24 ¢i 36 mésicu.
Nejcastéji se CLV pocita ve dvou pfipadech, a to pfi ziskavani novych zakazniku a
managementu zakaznickych vztah(. V pfipadé ziskavani novych zakaznika se
poCitaji samotné naklady na ziskani zakaznika, a pak také naklady za jednotlive
akvizi¢ni kanaly — je dobré zjistit, které kanaly generu;ji jaké typy zakazniku. Pfi
managementu zakaznickych vztahl jde pfedevS§im o udrzeni si hodnotnych
zakaznikl, maximalizaci jejich celozivotni hodnoty a ur€eni typu propagace a

podpory prodeje pro jednotlivé zakaznické segmenty (Hayes, 2008).

Vzorcd na vypocCet CLV existuje mnoho, hodné zalezi na tom, jaké udaje maiji
firmy Kk dispozici. Kazdopadné zakladnim vypocltem je =zisk, ktery zakaznik
generuje za urcitou dobu, od kterého se odectou vSechny naklady vynaloZzené na
daného zakaznika za stejné obdobi. Dale do vzorce muze vstoupit napfiklad mira

udrzeni zakaznika €i hodnota poskytovanych slev.
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VSichni zakaznici si nejsou rovni, pro hodné podnikl plati, Ze az 80% zisku
generuje pouhych 20% zakaznikl (Bena 2014). Proto je dobré roztfidit je do
jednotlivych segmentl. Nékteré segmenty tak budou daleko pfinosnéjSi nez jiné a
podle toho se upravuji investice na ziskavani zakazniku z jednotlivych segmenta.
Stejné tak je dobré rozliSit zakazniky, u kterych je sice hodnota nakupu v urcitém
ktery nakupuje Castéji po menSich Castkach. Lze u néj totiz snadnéji urcit jeho
nakupni chovani v budoucnu a je také pravdépodobnéjSi, ze se bude jeho
frekvence nakupovani zvySovat. Firmy se snaZi docilit co nejvy$si hodnoty
zakaznika. Toho lze dosahnout bud tak, Ze zdkaznik bude utracet vice Ci Castéji,
nebo bude nakupovat produkty €i sluzby del§i dobu (Customer lifetime value,
2017).

Celozivotni hodnota zakaznika

60%
- aktivni, ziskovi zdkaznici
2 L ]
g
q 20% 20%
D Neaktivni, neziskovi velmi aktivni, vysoce
38 Zdkaznici Ziskovi zakaznici
o

CLV 1/ NA na ziskani 1 CLV 2 / NA na ziskani 2 CLV 3/ NA na ziskani 3

Cas (mésice)
Zdroj: Kelly, 2009, upraveno autorkou

Obr. 7: CeloZivotni hodnota zakaznika

Schéma na obrazku 7 ukazuje pravé dfive zminéné zakaznické segmenty a to, ze
kazdy segment ma odliSnou CLV a naklady na ziskani se vyrazné lisi. Stejné tak

by se proto mél liSit styl prodeje a mira vydaju.
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2.4 Soucasny stav v oblasti prodeje a servisu osobnich vozi

Auto je velka investice, nese s sebou velka oCekavani nejen ohledné vozu
samotného, ale i ohledné dealerem poskytovanych sluzeb. Automobilky se snazi
do svych dealerstvi a servisu dostat zakazniky vdemoznymi zpusoby. Jednim
z nich je zaruka. Zaruka se da definovat jako (pfed)placena loajalita — pfivadi
zakazniky do znacCkovych servisu a jejich ukolem je pak zakaznika zaujmout
natolik, aby se i po skonCeni zaruky vracel do stejného (nebo minimalné
znaCkoveého) servisu. Zaroven tak vyrobce dava najevo, Ze ma zajem udrzet si se
zakaznikem dlouhodoby vztah. Zaruka ma silny dopad na zakaznickou
obavu z koupé. Zarovefit mize dobfe nastavena zaruka neutralizovat pomluvy o
kvalité (Spacil, 2003).

Automobilky rozsifuji své portfolio modell ve snaze zasahnout co nejvétsi Cast
populace a uspokojit co nejlépe potfebu kazdého. Zakaznici ziskavaji moznost
vybéru z velkého mnozstvi velmi podobnych vozu a €asto uz jen samotna znacka
nehraje tak dilezitou roli. Sou€asny konkurenéni boj se odehrava predevsim
v oblasti cen. Zejména na trzich s vysokou cenovou citlivosti je cenova valka velmi
ostra a cena byva primarnim kritériem vybéru. Nizka cena by neméla byt jedinym
prvkem, kterym se pfilaka a udrzi zadkaznik. Je nutny daleko aktivnéjSi pfistup.
Napfiklad dobré zvladnuti poprodejniho vztahu ma klicovy dopad na loajalitu a pfi
stale se zvySujici konkurenci a produktové podobnosti se jedna o potencial, jak se

od konkurence odlisSit.

Az tfetina zakazniku je vérna jedné znacce, kupuje u stejného vyrobce nebo jej
ma alespon zafazeného mezi znacky, ze kterych vybira novy automobil. VétSina z
nich je loajalni i stejnému prodejci, vérnost se tfisti az u servisu, kde je z riznych
divodu fluktuace vyssi (Straka, 2012). Loajalitu buduje zejména samotny produkt,
ale dulezité jsou také osobni &i zprostfedkované zkuSenosti jak s produktem
samotnym, tak i s poskytovanymi sluzbami. Je vSak nutné loajalitu rGzné
podporovat, napfiklad vérnostnimi programy. Ty jsou v souCasné dobé zaloZzeny
predevSim na slevach. Prostfednictvim vérnostnich program( se posiluje jak
vérnost stavajicich zakazniku, tak se ziskava duvéra pfipadnych budoucich
zakaznikd. Finanéni zvyhodnéni by mélo byt pouze zakladem vérnostniho

programu. Automobilky a jeji dealefi se musi zaméfit pfedevSim na jiné vyhody a
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bonusy, jako napfiklad pfednostni vyfizeni v servisu, firemni akce, testovani
novinek atp. Spravna prace se zakaznickymi daty muze zlepSit zakaznikovu

zkuSenost pfi navstévé servisu a zvysit spokojenost a tim i loajalitu.

Hrozbou pro zakaznickou spokojenost i vérnost jsou negativni zkuSenosti a
informace. Podle agentury Ipsos ma téméF 20% majiteld automobild urcitou
negativni zkuSenost, at uz s automobilem samotnym, ¢&i s prodejnim nebo

poprodejnim procesem (Straka, 2012).

Kazdy vyrobce automobill provadi nespocet prizkumu zaméfenych na cely
jsou tzv. multi-znackové, které poskytuji i porovnani s konkurenci. Vice jak
polovina téchto prizkuml se tyka spokojenosti, predevSim pak zakaznickeé.
Nasledujici kapitola je zaméfena na dvé studie spokojenosti provadéné SKODA

AUTO, na jejich pfedstaveni a detailni analyzu jejich vysledku.
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3 Prizkum zakaznické spokojenosti v ramci servisni sité
SKODA AUTO a.s.

Prakticka Cast této diplomové prace je zaméfena na studie spokojenosti ve
SKODA AUTO a zejména pak na jejich vysledky. Nejprve budou predstaveny
hlavni studie firmy, nasleduje vypocet celozivotni hodnoty zakaznika, poté jsou
analyzovany vysledky dvou studii, v nichz bude zkoumana korelace spokojenosti
zakaznikd a jejich loajality. Tretim bodem v této kapitole je analyza vysledku
studie IACS na jednom konkrétnim trhu, pro ktery v zavéru nasleduje navrh

opatreni pro zlepseni.

3.1 Typy studii spokojenosti ve SKODA AUTO a.s.

SKODA AUTO provadi sedm zakladnich prizkumt spokojenosti, jez Ize rozdélit
na dealerskou (dvé studie) a zakaznickou spokojenost (pét studii). Spokojenost
dealerll s vyrobcem ¢i importérem je zkoumana vramci studie DSS (Dealer
Satisfaction Survey). Je zkoumana jak zakladni, vSeobecna spokojenost, tak
spokojenost ohledné marketingu, prodeje novych vozl, poprodejniho servisu,
ojetych vozl, nahradnich dilli, pfisluSenstvi, zaruky a finan¢nich sluzeb. Dealefi
jsou v ramci tohoto prizkumu oslovovani bud telefonicky, nebo online. Prizkum
zakaznické spojenost je rozdélen na prodejni a poprodejni (servisni) Cast
zakaznického procesu. Tato studie zaroven poskytuje porovnani s dalSimi
vybranymi znackami, které se studie ucastni. Druhou studii, které se ucastni
dealefi, je GPMS (Global Parts Manager Satisfaction Survey). V této studii
vyjadfuji vedouci skladu/nakup€i nahradnich dili svou spokojenost az v osmnacti
riznych kategoriich, zahrnujicich dodavatelsky fetézec, prodej i marketing. Tato

studie, stejné jako DSS, poskytuje benchmark s jinymi znackami.

Zakladni studii zakaznické spokojenosti je CSS (Customer Satisfaction Survey).
Jedna se o telefonické & emailové dotazovani zakaznikd po prodeji vozu Ci
uskute€¢néné servisni akci. Nasledné je provadéna analyza kvality poskytovanych
sluzeb z pohledu zakaznika, ktera je zaméfena predevSim na jeho spokojenost a
minéni. DalSim prizkumem jsou rizné mystery aktivity, kdy se prostfednictvim
povéfenych osob, tzv. mystery shoppert, méfi a hodnoti dodrzovani standardu
zakaznického procesu a uroven poskytovanych sluzeb obchodnikem z pohledu

zakaznika. K témto aktivitdm se fadi v oblasti prodeje mystery shopping, mystery
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calling a emailing, v poprodejni ¢asti se pak jedna o tzv. workshop testy. NCBS
(New Car Buyer Survey) predstavuje pisemné dotazovani zékaznikd, ktefi si
koupili novy vz v obdobi pfed tfemi az Sesti mésici. Zakaznici jsou dotazovani na
spokojenost se svym novym vozem a s procesem koupé. V ramci této studie se
zkouma predevsim zména struktury trhu s novymi vozidly a zjiStovani pficin téchto
zmeén, loajalita ke znaCce a zakaznicky profil. DalSim prizkumem je NEVQS (New
European Vehicle Quality Survey), kde jsou zékaznici, ktefi uzivaji dané vozidlo tfi
meésice, opét pisemné dotazovani. Hlavnim vystupem je analyza spokojenosti
zakazniku s kvalitou zakoupeného smluvniho produktu a porovnani s konkurenci).
Poslednim z pravidelnych prazkum( je studie IACS (International Aftersales
Customer Satisfaction). Jedna se opét o pisemné dotazovani zakazniku, ktefi si
vuz koupili pfed dvéma lety. Pomoci této studie je méfena spokojenost zakazniku

s produktem, obchodnikem a zékaznickym servisem.

Nasledujici kapitoly budou zaloZzeny na vysledcich ze studii CSS a IACS. Studie
CSS byla v ramci SKODA AUTO poprvé provedena v roce 2003. V sougasnosti se
jedna o nejvétsi pruzkum spokojenosti v ramci koncernu VW, ktery provadi nejen
SKODA AUTO, ale také Audi, Seat a samotny Volkswagen. SKODA AUTO
implementovala tento prizkum jiz na vice jak 42 trzich a kazdoro¢né k tomuto
Cislu dalSi trhy pfibyvaji. V ramci této studie jsou dotazovani zakaznici, ktefi viz
maji v osobnim vlastnictvi (tj. soukromi zakaznici a mali podnikatelé). Dadvodem je,
Ze tito zakaznici navstévuji servis osobné, naproti tomu o firemni flotilu se vétSinou

stara spravce vozového parku.

Zakladem pro zkoumani zakaznické spokojenosti a kvality sluzeb prostfednictvim

studie CSS je spravné nastaveny a hlavné dodrzovany zakaznicky proces. Ten

se déli na prfedprodejni, prodejni a servisni ¢ast. Kazda ¢ast ma nékolik bodd,
vramci nichZz maiji pfislusni pracovnici pfedepsané ukony. Jedna se vzdy o
momenty, kdy pracovnik pfichazi do styku se zakaznikem (a to at uz pfimo
osobné, tak prostfednictvim komunikacnich technologii), tj. napfiklad pfi objednani
se do servisu, pfedani vozu, prevzeti vozu &i pfi projeveni zajmu o novy/ojety viz.
V ramci servisni ¢asti zakaznického procesu je takovychto bodl celkem sedm —
sjednani schlizky, pfiprava na schlizku, prevzeti vozu Kk servisu, samotny
servis/oprava, kontrola kvality, pfedani vozu zakaznikovi a follow-up. Kazdy z

téchto bodd ma samostatny vliv na zakaznikovu spokojenost. Sjednani schizky
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je prvnim klicovou udalosti v poprodejni ¢asti servisniho procesu. Zakaznik musi
citit, ze nepfiSel k firmé, ktera ma pouze skvélé produkty, nybrz i vynikajici sluzby.
Je nezbytné vénovat veSkerou pozornost zakaznikové objednavce a zaroven
zZjistit, co dalSiho potfebuje. Sou€asné Ize v tomto momentu mozné nabidnout
dalsi sluzby vhodné pro zakaznikav viz. DalSim krokem pro servisniho poradce je
priprava na schizku. Béhem ni by se mél zabyvat jak informacemi od zakaznika,
jaky servis pozaduje, tak i dodate€nymi pozZadavky, jako je napfiklad nahradni vuz.
Nutnosti je kontrola dostupnosti vSech dilu a pfiprava nezbytné dokumentace jesté
pfed pfichodem daného zakaznika. Cim lépe je servisni poradce pfipraven, tim
snadnéji budou probihat nasledujici kroky procesu. Pfi pFijmu vozidla je dulezita
pfesna formulace a definice rozsahu nutnych praci, pfiprava objednavky a jeji
prijeti a podepsani zakaznikem. Je nutné ziskat si zakaznikovu davéru, pak totiz
bude mozno snaze akceptovat rozsah, obsah a cenu nutnych oprav. Tak se
minimalizuji tim nedorozumeéni a i pfipadna zakaznikova nespokojenost. Zaroven
se |épe naplanuje vytizeni dilny a potfeba nahradnich dild. Samotny servis &i
oprava vozu musi odpovidat zakaznikem odsouhlasené zakazce. V pfipadé
nalezeni dalSich zavad je servisni poradce povinen zakaznika informovat a
v pfipadé, Ze je tfeba zakazku rozsifit, musi to byt zakaznikem odsouhlaseno.
Kontrola kvality je délena na kontrolu jednotlivych bodd v odsouhlasené zakazce
a fyzickou kontrolu na dilné. Diky dvojité kontrole se minimalizuje
pravdépodobnost opakovanych oprav a divody k zakaznické nespokojenosti. Pfi
predani vozidla je dllezité, aby zakaznik odchazel spokojeny s vykonanymi
pracemi a pocitem, ze si zvolil spravnou znacku, model i dealerstvi. Je tfeba
zakaznikovi vysvétlit vSechny ceny a prace v pro néj co nejsrozumitelnéjsi formeé.
Spatna &i nedostate¢na komunikace b&hem této faze procesu ma nejvétsi vliv na
zakaznickou spokojenost. Béhem tzv. follow-upu (nasledného kontaktu po
servisu) servisni poradce kontaktuje zakaznika, aby se uijistil, Ze vSe probéhlo
k zakaznikové spokojenosti. Tim je mu dano najevo, Ze dealera zakaznik a jeho
nazor zajima, ale také se tim nabizi moznost zakaznikovi pfipomenout rizné akce
¢i budouci opravy, které byly zminény pfi pfevzeti vozidla. At je zakaznikova
odezva jakakoliv, je nutné na ni zareagovat a pfipadné zakaznika informovat o
dalSich aktivitach. Tim se zvySuje zakaznikova loajalita a zlepSuji se i samotné
procesy a sluzby.
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Studie IACS zkouma spokojenost zakaznikli se servisem a jeji vysledky jsou
porovnavany s konkurenci. Prostfednictvim hluboké analyzy dat z této studie jsou
zjiStovany duvody spokojenosti/nespokojenosti se servisem, vozem, srovnani
s konkurenci a zarovefnn se zkouma potencial zakaznické loajality v nékolika
kategoriich. Identifikuji se tak potencialy pro zlepSeni a také korelace
s pribéznymi studiemi spokojenosti, pfedevSim CSS. Stejné jako u studie CSS
jsou dotazovani pouze soukromi zakaznici. Dotazovani se provadi ve vétsiné trhi
kazdoro¢né, v nékolika malo trzich jednou za dva roky. Prizkum probiha vyhradné
posStou €i emailem rozeslanym dotaznikem, obvykle v obdobi zafi az kvéten.
Vyjimkou jsou Rusko (telefonické rozhovory) a Indie s Cinou (osobni rozhovory).
Také nékolik malo znacek pouziva jinou metodiku prizkumu, ovSem tyto znacky
jsou poté vyrazeny z celkového hodnoceni. Tuto studii na daném trhu provadi
najata agentura, ktera uskute€nuje prizkum mezi vSemi zu€astnénymi znackami.
Studie se uc€astni na v8ech trzich stabilni skupina znacek, ke které se podle trhu
pridavaji dali. V ramci koncernu Volkswagen se studie ugastni Audi, Seat, Skoda
a VW, dalSimi znackami jsou napfiklad BMW, Citroén, Ford, Hyundai, Kia, Opel,

Peugeot €i Toyota.

Od roku 2018 bude priizkum spokojenosti CSS provadén pod nazvem SKODA
Customer Xperience. Zména se ovSem netyka pouze nazvu studie, nybrz cela
metodika sbéru a zpracovani dat prosla radikalni upravou. Nové budou vsichni
zakaznici oslovovani jménem dealera, nikoliv jménem SKODA AUTO, dotazniky
budou zasilany pouze online formou (email ¢ sms), a to do 48 hodin po
zakaznikové navstévé. Timto zpusobem bude osloveno 100% zakazniku, ktefi do
dealerstvi Ci servisu pfisli. Samotna navratnost je odhadovana na 33% (oproti
souCasnym 19%). To na co si zakaznici stézovali u starého prizkumu, byla délka
dotazniku, resp. pocCet povinnych otazek. Téch bylo ve starém dotazniku 27 a
dotazovani probihalo ¢asto déle nez 10 minut. V novém dotazniku je otazek 18,
pfiemz zédkaznik muze po prvnich 3 zakladnich otazkach dotaznik ukondcit. Pokud
ho ovSem vyplIni cely, dostane urcitou odménu (voucher do e-shopu, do mycky,
atd.). ZjednoduSila se téZz hodnotici Skala. Stara byla pfili§ komplikovana a
respondenty ¢asto matla. Nové budou respondenti hodnotit prostfednictvim Skaly
pét hvézd, pficemz pét hvézd znamena nejlepsi vysledek a nejvySSi spokojenost.
VSechny vySe uvedené zmény maji pfispét k dosazeni vétSiho poctu podnétl ke
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ZlepSeni ze strany zakaznik( i otevienéjSi a relevantnéjSi zpétnou vazbu. Pro
zakaznika je dalSi vyhodou Casova flexibilita, protoZze muaze dotaznik vyplnit, a
zaroven zalezi na ném, na jakém zafizeni dotaznik vyplIni (jestli na telefonu,
tabletu i pocitaci). Neni tak nijak omezen a muze dotaznik vyplnit nerusené

v pohodli a soukromi.

3.2 Celozivotni hodnota zakaznika

Kalkulace celozivotni hodnoty zakaznika je velmi komplexni. Schéma na obrazku
8 znazoriuje, ze vypocet zahrnuje jak fazi nakupu vozu, tak i jeho nasledného
servisu. Data pro vypocet jsou Cerpana z nékolika studii, mimo jiné ze studie
NCBS ¢i ze statistik pfimo od importéra. Posledni dostupna data ze studie NCBS
pro ¢esky trh byla dostupna za rok 2015.

Primeérna doba vlastnictvi nového vozu Primeérny pocet novych vozl za zivot zakazni

7.7 let 4 vozy

HODNOTA NOVEHO VOzZU

SERVISNIi VYDAJE

& vydaje na se 36 500 K¢ & cena vozu 444700 K¢
* & marze 20% * @ marze 1%
7 300 K¢ 4447 K¢
CELKEM YENLG — Customer
L.f t. HODNOTA FINANCOVANI
fretime & cena vozu 400 230 K¢
Value * & marze 1%
After sales 83 347 k& 4002 K¢
celkem ]
HODNOTA OJETEHO VOZU
& cena vozu 113 100 K¢
& stafi vozu 52
* J marze 3%
3393 Ké
New cars l I Customer lifetime I .
PRISLUSENSTVi
( 7300ke+ 14092ke)*4 = 83347 K¢ @ prislusensii olKe
2 250 K¢
Pradej novych vozd celkem -
CELKEM 14 092 K¢

Zdroj: SKODA AUTO a.s., akceleraéni workshop 2015

Obr. 8: CelozZivotni hodnota zdkaznika SKODA AUTO

Pro kalkulaci je pocitan vék zakaznika 80 let. Za jeho Zivot zakaznik bude vlastnit
4 vozy, jejichz primérna cena Cinni 444 700 K¢ (kalkulace za cen pro rok 2015).
Z této ceny je pocitana primérna dealera marze ve vysi 1%. VétSina vozl neni
kupovana za hotovost, nybrz je rliznymi financovana. Proto je do vypoctu zahrnuta
také marze 1% za zprostfedkovani financovani. V pfipadé finan¢niho leasingu je
pak viz po urCité dobé& prodan. Primérna cena ojetého pétiletého vozu Cini
113100 KE. | z této hodnoty je pocCitana marze, tentokrat ve vysi 3%. Posledni

35



poloZzkou v prodejni Casti kalkulace je hodnota nakoupeného prisluSenstvi, ktera

¢ini v priméru 15 000 K&, primérna marze je 15%.

V pripadé kalkulace vydaju na servis vychazela data zejména ze statistik servist a
importéra o zakaznickych vydajich. Bézny zakaznik jezdi do znaCkového servisu
vétSinou po dobu trvani zaruky. Ta v dnesni dobé cinni vétSinou 5 let. Za tuto
dobu zakaznik vynalozi na servis v pruméru 36 500 K& za jeden viz, servisu

pfipadne primérné 20% této Castky.

Po secteni Castek jak za prodejni, tak za servisni ¢ast a vynasobeni tohoto souctu
poctem vozu za zivot zakaznika vyjde jeho celkova celozivotni hodnota. V pfipadé
Ceského trhu a udaju z roku 2015 Cini tato hodnota 83 347 Ké&. Hodnoty dalSich
trh(, kde SKODA AUTO plsobi, se &asto znac¢né& lisi. Pramérna celoZivotni

hodnota zakaznika ze vSech trhl pak ¢ini 174 660 KC.

3.3 Analyza korelace mezi spokojenosti a loajalitou

Druhou oblasti, ktera bude v aplikacni ¢asti prace zkoumana, bude korelace mezi
spokojenosti a loajalitou, resp. potencialem loajality. Analyzovany budou vysledky
ze studie IACS za roky 2015 a 2016. Veskeré vysledky IACS v dalSich

kapitolach jsou z diivodu utajeni vynasobeny koeficientem. V této studii jsou

pfimo otazky jak na celkovou spokojenost, tak i na loajalitni potencial.
Spokojenosti se zabyva otazka Q18 — To summarise your experience of your last
visit to the service department of your dealer/ workshop, how would you rate it
overall? Zakaznici pak hodnoti prostfednictvim Skaly znamek <1;12>, kdy 1
znamena naprostou nespokojenost a 12 naopak naprostou spokojenost. Druhou
analyzovanou otazkou je otazka Q41 tykajici se loajality, jejiz znéni je: Based on
your overal experience of your car and your dealer, how likely is it that you would
buy the same make if you had to replace your present car? Respondenti mohou
vybrat ze &tyf moznych odpovédi — urcité/pravdépodobné by koupili auto stejné
znacky, a nebo urcité/pravdépodobné by nekoupili. Vysledky jsou pak pfevedeny

na procentualni potencial, ktery je reportovan za danou znacku a zemi.

Jak za rok 2015, tak i za 2016 se studie zuCastnilo 23 stejnych trhud, konkrétné
Rakousko (AT), Australie (AU), Belgie (BE), Cina (CN), Ceska republika (CZ),
Némecko (DE), Spanélsko (ES), Finsko (Fl), Francie (FR), Velka Britanie (GB),
Madarsko (HU), Svycarsko (CH), Irsko (IE), Indie (IN), Italie (IT), Nizozemi (NL),
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Polsko (PL), Portugalsko (PT), Rumunsko (RO), Rusko (RU), Svédsko (SE),
Slovensko (SK) a Turecko (TR). V zavorkach uvedené ISO zkratky budou
v tabulce a grafech pouzivany misto celych nazvd zemi. Navic je sledovan
hromadny vysledek péti nejvétSich evropskych trhi, tzv. EU5 (Némecko,
Spanélsko, Francie, Velka Britanie a Italie). V roce 2015 se do tohoto priizkumu
zapojilo necelych 148 tisic zakaznikl zu€astnénych znacek, v roce 2016 to bylo jiz
pres 165 tisic. Znacka SKODA byla v celkovém vzorku zastoupena poétem 9 356
vroce 2015 a vroce 2016 10 097 respondenty. Vysledky obou otazek spolu

s poctem respondentl v dané zemi jsou uvedeny v tabulce 1.

Tab. 1 Vysledky studie IACS 2015, 2016

2016 2015
Zemé Q18 0S Q41 Loyalty Vzorek | Q18 OS Q41 Loyalty Vzorek
AT 11,04 40% 540 11,28 48% 209
AU 8,52 42% 254 8,52 48% 251
BE 10,32 58% 544 10,92 67% 274
CN 9,84 16% 1455 9,84 18% 3117
Ccz 10,68 67% 751 11,04 71% 309
DE 10,92 53% 504 10,92 55% 566
ES 10,92 47% 308 10,44 41% 502
EUS 10,8 52% 1835 10,92 56% 1979
FI 10,56 30% 353 10,44 29% 259
FR 10,32 55% 314 10,8 66% 287
GB 10,92 50% 309 11,16 59% 335
HU 10,56 50% 228 10,68 40% 96
CH 11,04 55% 201 10,92 50% 207
IE 11,28 70% 293 11,16 64% 227
IN 9,84 52% 309 9,48 49% 314
IT 10,92 41% 326 10,68 41% 289
NL 10,32 35% 290 10,44 44% 316
PL 11,04 65% 388 11,04 65% 227
PT 9,6 32% 209 9,72 41% 158
RO 10,8 74% 218 10,8 70% 187
RU 11,04 41% 700 10,92 48% 300
SE 10,8 50% 501 10,56 38% 198
SK 10,68 56% 610 10,32 58% 227
TR 10,32 65% 492 9,48 61% 501

Zdroj: SKODA AUTO a.s., IACS 2016

Data ztabulky 1 byla nasledné sefazena, a to od nejvy$Si hodnoty celkové

v v
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osa zobrazuje body pro celkovou spokojenost, na ose x jsou jednotlivé zemé a
prava svisla osa zobrazuje potencial loajality v procentech. Na grafu Ize zaroven
s tim pozorovat postupné sestupnou tendenci hodnot loajality, coz je zobrazeno
prostfednictvim linearni spojnice trendu. Na zakladé téchto udaju tak lze fici, ze
urcita korelace mezi mirou celkové spokojenosti a loajalitou existuje, ale zaroven

je nutné dodat, Ze se hodné odviji od specifik a situace na daném trhu.

~
Celkova spokojenost a loajalita 2016

12 80%
- 70%
- 60%
- 50%
- 40%
- 30%
- 20%
- 10%
0%

10 ~

IE AT CH PL RU DE ES GB IT EUSRO SE CZ SK FI HU BE FR NL TR CN IN PT AU
IACS Q18 OS ——|ACS Brand Loyalty % Linearni (IACS Brand Loyalty %)

v

Zdroj: SKODA AUTO a.s., IACS 2016

Obr. 9: Celkova spokojenost a loajalita 2016

V ramci srovnani dat mezi rokem 2016 a 2015 je na obrazku 10 vidét, Ze hodnoty
jsou velmi podobné, coz potvrzuje domnénku o zavislosti vysledku od situace na
daném trhu. Napfiklad velmi vysoka hodnota spokojenosti v pfipadé Rumunska
odrazi vnimani znaéky SKODA jako tradiéni, ktera je na trhu dlouho, a zaroveri
ur€ity typ zakaznikl, ktefi radi zlstavaji u osvédCenych vyrobcu. Naopak
v pfipadé Ciny je velmi nizkd hodnota loajality dana ekonomickym boomem
v poslednich letech a novymi finanénimi moznostmi zakaznikud. Jelikoz se v ramci
studie IACS jedna o dvouleté vozy, tak zhruba u 80% respondentt jde o jejich
prvni vz, proto nemohou pfili§ s ¢im porovnavat a Fici, jestli by si pfisté opét

koupili znagku SKODA, kdyZ mozna pogéitaji s tim, Ze jiny vz viibec mit nebudou.
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Celkova spokojenost a loajalita 2015-16
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Zdroj: SKODA AUTO a.s., IACS 2016

Obr. 10: Celkova spokojenost a loajalita meziro¢ni vyvoj 2015-2016

3.4 Analyza ziskanych dat a identifikace potencialu

Jak jiz bylo zminéno, studie IACS probiha ve vétSiné zkoumanych zemi v ro€nim
cyklu. Jeji vysledky jsou dodavany ve dvou vinach, tzv. pololetni vysledky a pak
celkové (souhrnné) vysledky za celé obdobi. V ramci srovnani pololetnich a
celkovych vysledku Ize pozorovat vyvoj, urcit slaba a silna mista a identifikovat tak

|épe mozné zdroje pozitivnich €i negativnich jevu.

Po obdrzeni vysledkd (jak pololetnich, tak kone€nych) probiha detailni analyza
dat, jejiz vystupy budou interpretovany na nasledujicich stranach. Po analyze
celkovych vysledkd pfichazi na fadu workshop na daném trhu se zastupci
importéra pro danou problematiku (vétSinou manazefi a specialisté zabyvajici se
zakaznickou spokojenosti a loajalitou). V ramci tohoto workshopu jsou
dopodrobna probirany vysledky studie, co ukazuji, je identifikovan hlavni problém
a jsou predana doporuceni a opatfeni, ktera maji vést ke zlepSeni pro nasledujici
rocnik studie.

Béhem obdobi nasledujiciho po workshopu ma importér ¢as na implementaci
dohodnutych opatfeni. Jejich pusobeni by se mélo byt alespon ¢astecné projevit
jiz v pololetnich vysledcich, nejpozdé&ji ovSem vramci celkovych vysledku

nasledujiciho roku. Takto se cely kolobéh opakuje rok co rok.

Jelikoz je studie IACS pro vice znacek (pocet je odliSny trh od trhu), Ize také

provadét porovnani mezi jednotlivymi vyrobci a identifikovat tak oblast, na kterou
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je tfeba se jesté vice zaméfit, aby bylo dosazeno zlepSeni vi&i konkurenci.
Detailni analyza dat je pak zaméFfena na znacku SKODA, zhruba $est hlavnich

konkurentd na daném trhu a také na porovnani se znackami v ramci VW Group.

Analyza vysledkd probiha v nékolika krocich. Nejprve jsou analyzovany celkové
vysledky a zakladni KPIl na daném trhu. Nasledné jsou tyto vysledky rozloZeny na
jednotlivé mésice, srovnana skore za obé viny, je analyzovan profil zakaznikd a
modelu. Nasleduje KANO analyza a dale analyza vysledku jednotlivych &asti
zakaznického procesu. Na zavér je provedena detailni analyza po regionech
daného trhu. V ramci nékolika téchto analyz je souCasné provadéno srovnani

s vybranymi konkurenty.
Prehled o stavu na trhu

Uvodnim krokem analyzy dat je ziskani pfehledu o stavu na daném trhu, a to
pomoci zakladnich KPI. Strategickym ukazatelem je vysledek (skore a poradi) ze
studie IACS za nékolik po sobé jdoucich obdobi, vétSinou 5 let. Graficky je
zobrazen na obrazku 11. Zaroven nabizi srovnani s dvéma hlavnimi strategickymi

konkurenty, Hyundai a Kia a primérem celého trhu.
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Zdroj: SKODA AUTO a.s., IACS 2016

Obr. 11: IACS Celkova spokojenost s posledni navstévou

Z grafu je zfetelny nahly pokles v letech 2015 a 2016, pficemz v roce 2015 byl

zaznamenan propad skére u vSech zobrazenych znalek kromé Kii, u které
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k meziroCni zméné nedoSlo. V roce 2016 skoére opét zacala rlst, s vyjimkou
SKODY. Co se tye potadi, vroce 2016 byl zaznamenan pokles pro znacku

SKODA, naopak oba hlavni konkurenti se zlepsili.

DalSimi ukazateli jsou tfi zakladni KPI ze studie CSS, a to index udrzeni zakaznika
(CRI), celkova spokojenost a opakované opravy. U téchto tfi ukazatell se jedna o
mésicni vysledky za posledni dva roky, grafy jsou k dispozici v pfiloze 1.
V pfipadé CRI a celkové spokojenosti hodnoty maji stabilné rostouci trend,
opakované opravy vykazuji sezonni vykyvy, ovdem dlouhodoby trend je stabilni az
mirné klesajici. Posledni ¢asti pfehledu jsou vysledky kvalitativnich testl servisq,
tzv. dilenské testy, v ramci kterych je zkoumana jak kvalita pfistupu k zakaznikovi,
tak i kvalita opravy. Vysledky téchto testl jsou jiz dlouhodobé stabilni, vykazuji

pouze nepatrné meziroCni zmény.

Mésicni vyvoj vysledku

Druhym krokem analyzy dat je detailni mésicni vyvoj vysledkd. Jedna se o
hodnoceni posledni navstévy, tj. otazka Q18, pfiCemz vysledek je pfifazen mésici,
ve kterém probéhla dana navstéva servisu. Graficky jsou celkové udaje (tj. za obé

viny dotazovani) zobrazeny na obrazku 12. Sloupce ukazuji skore v jednotlivych

mésicich, plocha za sloupci pfedstavuje pocet navstév servistl v daném meésici.
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Zdroj: SKODA AUTO a.s., IACS 2016

Obr. 12: IACS Celkova spokojenost s posledni navstévou — mésicni vyvoj a vzorek

Z grafu je zfejmy pokles skore v kvétnu a Cervnu 2015. Diky zjisténi nejslabSich
mésicl pak Ize Iépe identifikovat zdroj problému. Z hlediska poc&tu navstév byl

nejsilnéjSim meésicem fijen 2015. Na grafu jsou zobrazeny vysledky i za obdobi
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leden az srpen 2015, a to i pfes to, Ze sbér dat pro IACS 2016 probihal od zafi
2015 do kvétna 2016. Jeto ztoho didvodu, ze se jedna o vysledky posledni
navstévy, ktera mohla byt provedena dfive, nez probéhl sbér dat (tj. zakaznik byl
v servisu naposledy napfiklad v dubnu 2015, dotaznik mu byl zaslan az v zafi
2015).

Stejnym grafickym znazornénim lze také provést srovnani mezi obéma vinami. To
muze ukazat, Zze v prvni viné dotazovani (zafi az prosinec) mohli byt osloveni
zakaznici, ktefi byli méné spokojeni, a naopak v druhé viné byli osloveni zakaznici,
ktefi byli s poslednim servisem velmi spokojeni. Pomoci vazeného priméru pak
vyjde finalni skore, které bylo zobrazeno na obrazku 11. Vyvoj mezi jednotlivymi

vinami je k dispozici v pfiloze 2.
Zakaznicky profil

Pro porozuméni, proC€ jsou vysledky takové, jaké jsou, pomuze detailni analyza
zakaznikovych charakteristik. Dle jednotlivych kritérii pak lIze zjistit celkovou
spokojenost s posledni navstévou. Souhrnny prehled téchto charakteristik je na

obrazku 13.
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Zdroj: SKODA AUTO a.s., IACS 2016

Obr. 13: IACS zakaznicky profil
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Zakladni charakteristikou je pohlavi zakaznika. 80% dotazovanych jsou muzi,
ovSem vliv na spokojenost neni témér zfetelny, nebot muzi hodnotili spokojenost

s posledni navstévou servisu v pruméru znamkou 10,74, Zeny pouze o 0,04 bodu

Vigwvivs

je rozdélen do tfi zakladnich skupin — samozivitelé, zaméstnani a nezaméstnani.
Kazda ze skupin pak dale obsahuje zakladni vybér moznych zaméstnani. Ve
skupinach jsou také zvyraznéna nejlepSi €i nejhorsi skore. V pfipadé samozZivitelu
jsou nejspokojengjsi zakaznici spadajici do skupiny tzv. odbornikl (napfiklad
pravnici, danovi poradci atd.). V meziro¢nim srovnani zaznamenali rast o 0,48
bodu, zaroven tvofili nejvétsi vzorek v ramci této skupiny. Oproti tomu druha
skupina, zaméstnani, dopadla o poznani hife. Ctyfi z péti skupin zaméstnanych
zaznamenaly meziroCni zhorSeni, konkrétné se jedna o manaZzery, pracovniky
vefejné spravy, Ufedniky a délniky. Nejvétsi pokles spokojenosti byl u ufednikd,
ovSem pokles spokojenosti pracovnikl statni spravy ma také velky vliv, a to kvuli
vysokému vzorku respondentl (druhy nejvétSi v ramci kritéria zaméstnani). Ve
skupiné nezaméstnanych jasné dominuji ddchodci. U nich sice doslo
k meziroCnimu poklesu spokojenosti, ale stale patfi k tfem nejspokojené&jSim
skupinam zakaznik( a predevsim tvofi nejvétSi vzorek respondenti — vice jak

25% v8ech dotazanych.

Hypotézu, Ze dlchodci jsou spokojenéjsi nez ostatni skupiny, potvrzuje i analyza
spokojenosti podle véku zakaznika. Ta ukazuje, Ze lidé mladsi 50 let jsou méné
spokojeni nez lidé nad 50 let. Zaroven nejvice respondentl bylo ve véku mezi 50 a
70 lety. Z kombinace v&ku a zamé&stnani tak Ize usuzovat, ze SKODA vychazi vice
vstfic zakazniklm, ktefi maji relativné hodné €asu, ne tak pro vytizené pracovniky.
Zde se tedy nabizi znaény prostor ke zlepSeni.

SpiSe z Cisté statistickych ucell je také sledovan pocet lidi v domacnosti a pocet
déti. Presto, ze 85% dotazovanych je v manzelstvi, ziji sami, bez déti. Mlze se
jednat bud o zatim bezdétné pary, nebo naopak jiz o manzele, ktefi maji déti

Ty

dospélé a Zijici samostatné.
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Modelovy profil

Podobné detailné, jako profil zakaznika, jsou analyzovany také informace o
vozidle, zobrazené na obrazku 14. Jednim ze zakladnich udaju je typ motoru,
resp. paliva. V roce 2016 byly vice jak tfi tvrtiny voz( s benzinovym motorem.
Druhym zakladnim udajem je najezd kilometrl za dva roky vlastnictvi daného
vozu. V tomto pfipadé Cinil primérny najezd necelych 30 tisic kilometrd. Tretim
ukazatelem je typ vlastnictvi vozu, resp. jeho plvod. V pfipadé, ze maijitel jiz dfive
n&jaky viiz SKODA vlastnil, byva spokojené&jsi nez napf. majitel vozu SKODA,
ktery pfedtim vlastnil viz jiné znacky. DalSimi dvéma moznostmi jsou bud uplné
prvni majitel vozu, ktery tudiz nema zadnou pfedchozi zkuSenost ani se znackou
SKODA, ani s jinou znagkou, anebo varianta, Ze viiz SKODA je druhym & dal$im

autem ve vlastnictvi zakaznika.

MOTOR
Median Prameér = DFvE}E viasmik SKODY
= Benzin 22400 29 028 gé"ﬁﬁd‘ﬁjimé Zr\avﬁky
m alsfvuz v rodine
Nafta Clal .
f s Prvni wiz
[
YA\
SPOKOJENOST S POSLEDNI NAVSTEVOU PODLE MODELU u Spokojenost s navitévou Spokojenost s kvalitouvozu @ Spokajenost s vozem
11,5 m -0,41 ERAEAE]
° L °
11,0 ® °
°
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100
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9.0
SUPERB cmeo YETI FABIA ROOMSTER RAPID OCTAVIA
. T
x38 x53 x70 x113 x51 x133 x209

Zdroj: SKODA AUTO a.s., IACS 2016

Obr. 14: IACS modelovy profil

Vaigviv s

spokojenosti podle jednotlivych modeltu. Jedna se jak o spokojenost s posledni
navstévou servisu, tak s kvalitou vozu a spokojenost s vozem jako takovym, a
korelaci mezi témito tfemi spokojenostmi. Rozlozeni modell v ramci prizkumu,

resp. jaci zakaznici maji byt osloveni, odpovida slozeni vozového parku na daném
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trhu. Na &eském trhu ma z modeld SKODA nejvétsi zastoupeni Octavia,

nasledovana Rapidem a Fabii.

Modely byly sefazeny podle udaju o spokojenosti s posledni navstévou.
Nejspokojenéjsi byli majitelé modelu Superb, nasledoval model Citigo a Yeti.
Naopak nejméné spokojeni s navstévou servisu byli majitelé modelu Octavia. Co
se tyCe kvality vozu, nejlépe z prizkumu vySel model Yeti, nejhufe opét Octavia.
V pfipadé spokojenosti s vozem samotnym opét skonCil nejlépe Yeti a tésné za

nim Roomster. | v této kategorii dopadla nejhlfe Octavia a blizko ni Superb.

Problém Octavii byl dale hloubé&ji analyzovan se zastupci trhu. Model vykazoval
nékolik zavad, napf. vysSi hluCnost motoru, které se nedafilo napoprvé opravit.
Zakaznici tak museli do servisu vickrat, coz mélo negativni vliv na vSechny

sledované typy spokojenosti. Problém opakovanych navstév bude popsan pozdéji.
KANO analyza IACS

Po analyze modell nasleduje prvni detailni analyza, KANO analyza jednotlivych
otazek z dotazniku IACS, které jsou pfifazeny k jednotlivym krokim zakaznického
procesu. V tabulce 2 je zobrazeno deset otazek, které maji nejvétsi vliv na

celkovou spokojenost a které jsou zaroven pro zakazniky dulezité.

Tab. 2 IACS KANO analyza

Potencial ke
Rozdil zlepseni
[body]

Nejlepsi
natrhu

Nejlepsi
znacka

Dulezitost Top 10 otazek SKODA

Servis nabidl prohlidku auta

3,72% 'S nab 48% 76%  28% 0,093 BMW 0,019
se zakaznikem.

4,32% Nasledny kontakt po servisu. 38% 49% 11% 0,042 Ford 0,022

3,950 | Soivis poskytl doparticeni 67%  77%  10% 0,035 Audi 0,020
ohledné udrzby.

4,90% | Ochotapersonaluporozumet © ) , 11,5 0,3 0,015 Ford 0,025
problémdm.

483y,  Ystricnost/ divéryhodnost 11,2 115 0,3 0,014 Dacia 0,024
personalu.

2,36% Sr‘g‘(’:g‘”da“c' cenazasemisni g g 10,6 0,7 0,014 Renault 0,012

VW Hyundai
4,13% Kvalita provedenych praci 11,0 11,4 0,4 0,012 Kia Dacia 0,021
Opel

381% |Dobadekani piiodevzdavani = o 11,3 0,4 0,011 DaciaFord 0,019
vozu do servisu

3,71% Doba trvani opravnych praci. 11,0 11,4 0,4 0,011 Dacia 0,019

3,999 | Sonvis vysvetlilpotrebne 85%  88% 3% 0,011 BMW 0,020

prace.

Zdroj: SKODA AUTO a.s., IACS 2016
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V nasledujicich bodech jsou popsany jednotlivé sloupce (A-H) tabulky 2:

a)

b)

f)

)

h)

Dulezitost pfedstavuje vyznamnost jednotlivych otéazek v procentech. Odviji
se od mozného dopadu zlep$eni (sloupec H), jedna se o procentni podil

dopadu zlepSeni konkrétni otazky na celkovém zlepseni.

Top 10 otazek je sefazeno podle vysledného potencialu ke zlepSeni
(sloupec F). Jedna se o jednotlivé otazky z dotazniku IACS, které se déli na
procesni (Sedé podbarvené) a komunikaéni otazky (resp. otazky
zabyvajicich se pfistupem k zakaznikovi, nazyvané Human Touch), které

jsou podbarveny zelené.

Sloupec C (SKODA) ukazuje vysledné skére pro znaéku SKODA v dané
otazce. Procentualni vysledky predstavuji podil odpovédi ,ano“, vysledky

v bodech se tykaji otazek na spokojenost.
Nejlepsi na trhu (sloupec D) pfedstavuje nejlepSi dosazeny vysledek u
dané otazky na trhu. Byl dosazen znackou uvedenou ve sloupci G.

Rozdil (sloupec E) ukazuje rozdil mezi nejlepSim vysledkem na trhu a

vysledkem, kterého dosahla SKODA. Predstavuje tedy prostor ke zlep$eni.
Sloupec F zobrazuje vbodech potencialni pfirGstek skoére celkové
spokojenosti v pfipadé, ze by bylo dosaZzeno nejlepSiho vysledku na trhu, tj.
byl by vymazan rozdil v sloupci E.

Ve sloupci G je uvedena znacka/znacky, které dosahly na trhu nejlepSiho

vysledku.

Dopad ukazuje mozné zlepSeni celkového skére spokojenosti v pfipadé, Ze

se soudasny vysledek znagky SKODA zlepsi o 0,5 bodu, resp. 5,6%.

Vysledky potencialu ke zlepSeni jsou na zavér secteny pro obé kategorie (proces,

Human Touch) zvlast. U vétSiny trhd vychazi vétsi potencial ke zlepSeni pro

procesni otazky, nejinak tomu bylo i v pfipadé &eského trhu. Kdyby byla SKODA

prvni ve vSech otazkach v uvedenych v tabulce 2, dosahla by celkového zlepSeni

skore celkové spokojenosti 0 0,259 bodu, tj. ze sou¢asnych 10,68 bodu na 10,99.

Z vySe uvedené analyzy nabizi nejvice prostoru ke zlepSeni nabidka servisu, ze

bude vliz prohlédnut za pfitomnosti zakaznika. Zakaznik tak mize vidét postup

servisu a je mu vysvétlena napfiklad pfi€ina zavady a postup jeji opravy. Bude mit
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pak lepsi pfedstavu o tom, za co vibec na konci servisu zaplati. Druhym kritickym
bodem je nasledny kontakt. Servisni poradce by mél zakaznika v brzké dobé po
jeho navstéveé servisu kontaktovat, zda oprava probéhla podle jeho pfedstav a zda
je vSe v poradku a tim o ného projevit zajem. Diky tomuto naslednému kontaktu se
zvySuje zakaznicka loajalita a pravdépodobnost pfisti navstévy. V pfipadé otazek
tykajici se problematiky Human Touch nabizi téméf stejny prostor ke zlepSeni
ochota personalu porozumét problémum zakaznika a vstficnost, resp.
divéryhodnost personalu z pohledu zakaznika. Zakaznici mohou mit dojem, Ze
jejich problémy personal servisu nezajimaji, Ze pro jejich identifikaci nejsou
dostatecné znali a personal jejich nazory pohrda. To by se v zadném pfipadé
nemeélo dit, servisni poradce Ci asistent musi zakaznika uznavat a stejné tak jeho
nazory. V mnoha pfipadech totiz mohou pomoci k odhaleni problému ¢&i zavady.
Na tyto otazky (a zaroven body zakaznického procesu) by se mél importér zaméfrit
a ucCinit pfislusna opatfeni.

Servisni proces

Po dukladné analyze a identifikaci nékolika potenciall ke zlepSeni pfichazi na
fadu analyza v ramci samotného servisniho procesu. Jednotlivé otazky dotazniku

jsou sefazeny podle servisniho procesu od zacatku po konec.

Dohodnuti Piiprava na zskaznika Prijeti zdkaznikaa Provedeni Kontrola Interakce se
terminu P vozidla praci kvality zékaznikem

120 [ oo S o R [ Kkano | [ kano | [ ano R kano |

Daciz, Ford, Opel, Opel  Ford, Opel . 18 VW, Hyundai, Kis, Dacia
Renault 1.8 1.6 Audi, Opel BMW  Audi Audi Daciz. Opel Opel, Renault Ford Dacis
s 15 BMW 15 15 ns e Dacia 1.4 Dacia acia ns 15

1.5 e U
11.0

Predani vozu a fakturace

5 D= Decis
e Opel 2041 0scle Tig .4 4 A Audi, Dacle, Rensult
1.3 3 3

10,0

9.5
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Zdroj: SKODA AUTO a.s., IACS 2016

Obr. 15: IACS a servisni proces — spokojenostni otazky

Soucasti této analyzy je porovnani s vybranymi znackami (v ramci skupiny VW,
s hlavnimi konkurenty na daném trhu — na obrazku 15 Hyundai a Dacia, a také

s leaderem na trhu). Pomoci této analyzy lze zjistit, kde je SKODA lepsi, kde
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horSi, zda je to pouze jeji pfipad nebo zda maji v daném bodu zakaznického

procesu problém ¢&i uspéch vsichni.

Servisni proces je pro ucely této analyzy rozdélen na 32 krokl (osa x) a do dvou
zakladnich Casti — na spokojenostni otazky, zobrazené na obrazku 14, a na tzv.
ANO/NE otazky (obrazek 16). Spokojenostni otazky se dale déli do dalSich Sesti
kategorii, od dohodnuti terminu az po fakturaci, nasleduji tfi otazky tykajici se
interakce se zakaznikem, které se fadi pod skupinu otazek Human Touch. Kroky
servisniho procesu, u kterych v KANO analyze vySel vysoky potencial ke zlepseni,
jsou i vtéto analyze zvyraznény. V pfipadé, Ze je u kroku servisniho procesu
Spatny vysledek a navic KANO analyza indikuje vysokou dUlezitost daného kroku,
je potfeba se tento krok zaméfit. Toto plati pro krok 9 servisniho procesu - Doba
¢ekani pfi odevzdavani vozu do servisu. U tohoto kroku vySel v KANO analyze
potencial ke zlepSeni 0,011 bodu. Zakaznici musi Casto Cekat na pfijeti, a to i
presto, Ze se objednali na konkrétni dobu. V tomto pfipadé je tfeba lépe pracovat
s Casovym planovanim jednotlivych zakazek tak, aby bylo odevzdani vozu pro
zakaznika co nejrychlejsi, ale zaroven aby byly dodrZzeny ostatni kroky procesu,
jako je napfiklad vysvétleni potfebnych praci. DalSim krokem, ktery v ramci této
analyzy vySel pro SKODU nejhafe, je krok 14 — Kvalita provedenych praci. Oviem
nejvétsi propad je zfejmy u kroku 17 - Odpovidajici cena za servisni prace.
V tomto kroku sice SKODA nejhorsi neni, ale v ramci této analyzy zaznamenava
nejvétsi rozdil oproti nejlepsi zna€ce na trhu, v tomto pfipadé Renaultu, a to 0 0,6
bodu. Nastaveni cen u znaCkovych servisi je obecnym problémem, coz
demonstruje prudky pokles u vSech zde zobrazenych znacek. Moznym zmirnénim
negativnich reakci na vysSi cen muze byt napfiklad lepSi vysvétleni nutnych a
provedenych praci, idealné pfimo na vozidle, nebo propagace a nabidka
servisnich bali¢kul, které se nabizi v nékolika Urovnich, od zakladnich ukonl az po
kompletni servis. Zakaznik si tak pfedplati servis a pfi jeho samotném provedeni

nema cena servisu (ve vétsiné pfipadu) na spokojenost takovy vliv.
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Vysledky otazek, na které zakaznik mize odpovédét pouze ano, nebo ne, jsou
zobrazeny na obrazku 16. Zvyraznéné otazky dopadly nejhlie, a stejné jako

upfedchoziho grafu jsou zvyraznéné otazky, které vysly Spatné v KANO analyze.

Interakce se

Prijeti zakaznika a vozidla Provedeni praci Predani vozu a fakturace - .
zdkaznikem

fiocd Cosw =
100% 7% o o

/// \
\

——Total ——Hyundal BEST ——SKODA DACIA
23 24 25 26 27 28 29 30 Ell

90%

&

30%

Zdroj: SKODA AUTO a.s., IACS 2016

Obr. 16: IACS a servisni proces — ANO/NE otazky

Hned prvni je krok 23 - Servis nabidl prohlidku auta se zakaznikem. Tato otazka
vySla v KANO analyze vibec nejhlfe, resp. nabizi zde nejvétSi potencial ke
ZlepSeni. Rozdil vuci nejlepSimu na trhu, BMW, zde C&ini 28%. Servisy vsak
prohlidku vozu zakaznikim C€asto nenabizeji z Casovych dldvodu, nebo z duvodu
nedostate¢nych kapacit na dilné — jednoduse nemaiji viiz kde zvednout a provést
zakladni prohlidku. A to i pfesto, Ze je to pro zakaznika velmi dulezité a mize to
ovlivnit jeho spokojenost jak s cenou, tak se servisem celkové. DalSi velky rozdil
oproti nejlepSimu na trhu je u nabidky alternativni prepravy v dobé, kdy je viz
v servisu. SKODA si stoji v této otazce velmi dobfe, piesto oproti nejlepsimu Audi
ztraci 13%. Zaroven v téchto dvou otazkach ma lepsi vysledky nez srovnavani
konkurenti Hyundai a Dacia. To ale neplati pro krok 31 - Servis poskytl doporuceni
ohledné& udrzby. V tomto bodé SKODA ztraci nejen na nejlepsi Audi (10%), ale
také na Dacii, a to 7%. Co se tyCe nasledného kontaktu po servisu (krok 32), ten je
u v8ech zuc€astnénych znacek relativné nizky, nejlepsi Ford kontaktuje po servisu
necelych 50% svych zakazniki, SKODA o 12% méné.
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V ramci servisniho procesu lze provadét nespocet dalSich analyz a hledat pficiny
problému. Napfiklad propad vysledka v ramci kvétna a ¢ervna 2015, zobrazeny na

obrazku 17, ktery byl zminén jiz dfive.

Interakce se
zakaznikem

Dohodnuti
terminu

Prijeti zakaznikaa  Provedeni Kvalita

vozidla o e Predani vozu a fakturace

Piprava na zakaznika

1.9
7
1.5
1.3
1,1
109
10,7
10,5
10.3
10,1
9,9
97
95
93
9,1

——May +June / 2015

Rest of period
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Zdroj: SKODA AUTO a.s., IACS 2016

Obr. 17: IACS a servisni proces - rozdil kvéten/¢erven 2015 vs. zbytek obdobi

Prostifednictvim analyzy vysledkl( spokojenostich otazek pro tyto dva mésice ve
srovnani s ostatnimi vyslo, ze nejvétsi propad byl v pfipadé kroku 1 - vyfizovani
telefonickych dotazt (rozdil 1,1 bodu), kroku 10 - poskytovani informaci o
potfebnych pracech pred jejich samotnym provedenim (rozdil 1,3 bodu), kroku 16
- vysvétleni provedenych praci pfi vyzvednuti vozu (rozdil 1,3 bodu), kroku 19 -
vysvétlovani cen servisnich praci (rozdil 1,1 bodu), kroku 20 - ochota personalu
porozumét potfebam a pfanim zakaznika (rozdil 1 bodu), kroku 21 - kvalita
servisniho poradenstvi (rozdil 1 bodu) a kroku 22 - vstficnost/ divéryhodnost
personalu (1,1 bodu). Tyto propady v ramci jednotlivych otazkek mély velky vliv na

uhrnny propad skore celkové spokojenosti v téchto dvou mésicich.

Druhym pfikladem je rozdil ve spokojenosti mezi zdkazniky, ktefi jsou zaméstnani,
a ddchodci, zobrazeny na obrazku 18. Trend je v obou pfipadech velmi podobny,

v pruméru jsou duchodci spokojenéjsi o 0,5 bodu.
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Interakce se
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Zdroj: SKODA AUTO a.s., IACS 2016

Obr. 18: IACS a servisni proces - rozdil zaméstnani vs. dichodci

Nejvétsi rozdil ve spokojenosti je v kroku 18 - dostupné ceny nahradnich dilt, kde
jsou duchodci spokojenéjs$i nez zaméstnani, a to o 0,9 bodu, coz bylo velmi
zajimavym zjisténim, vzhledem k vySi primérné mzdy a pridmérného didchodu.
Naopak minimalni rozdil ve spokojenosti byl u kroku 4 — pohodinost parkovani,

ktery Cinil pouze 0,2 bodu.

Vliv na spokojenost maji také tzv. opakované opravy, tj. pfipad, kdy zakaznik kvdli
jedné zavadé musel do téhoz servisu vicekrat. Servis bud zavadu spravné
neopravil, pfipadné ji opravil a ona se opét vyskytla, nebo napfiklad nemél
potfebné nahradni dily. Analyza byla provedena opét po jednotlivych modelech,
jak je zobrazeno na obrazku 19, pficemz u modelu Superb a Yeti se za dané

obdobi nevyskytly Zadné pfipady opakovanych oprav.

SPOKOJENOST S POSLEDNI NAVSTEVOU PO MODELECH- PRIPADY OPAKOVANYCH OPRAV mSpokiEnasr spesisdindiien
8.0
7.0
5,0
3,0
B 8,40 8,40 7,68
’ CImGo ROOMSTER FABIA RAPID OCTAVIA SUPERB YETI
= 0=~ Al =8 =t g=p L xS
x1 x2 x5 x6 x10 x0 x0

Zdroj: SKODA AUTO a.s., IACS 2016

Obr. 19: IACS - spokojenost a opakované opravy
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Pomér vyskytu pfipadd opakovanych oprav u jednotlivych modell odpovida jejich
zastoupeni ve vzorku — napfiklad dotaznik zodpovédélo 209 maijiteld modelu
Octavia a 10 z nich uvedlo, ze se u nich vyskytla opakovana oprava. Naopak
v pfipadé modelu Citigo dotaznik zodpovédélo 53 majitelll a opakovana oprava se
vyskytla pouze jednou. Pro pfipomenuti, celkova spokojenost majitel’ modelu
Octavia byla 10,50 bodl, oproti tomu u modelu Superb to bylo jiz 11,08.
Opakované opravy tak maji na celkovou spokojenost rozhodné pfimy vliv, jelikoz
skore spokojenosti s posledni navstévou v pfipadé majitell modelu Octavia, ktefi
museli opakované do servisu, bylo pouhych 5,28 boda.

Regionalni analyza

Doposud byly analyzovany pouze vysledky za celkovy trh a mozné pfiCiny
vysledného skoére. OvSem vysledky se v ramci trhu liSi také v ramci jednotlivych
okresu. Ztohoto duvodu byla provedena regionalni analyza, zobrazena na
obrazku 20, ktera dale pomohla objasnit pfi€iny a Iépe rozloZit nasledna opatfeni
vramci dealerské sité. Rozlozeni vzorku odpovida poc€tu registrovanych
dvouletych vozu v daném kraji. Nejvice danych voza bylo v Jihomoravském kraji a

kraji Vysocina, nejméné naopak v Karlovarském kraiji.

SPOKOJENOST B

Karlovarsky kraj 11,66
Jihotesky kraj 11,10
Pizefisky kraj [ IENNEIEEN
Krdlovéhradecky, prry—w
Pardubicky kraj
Olomoucky, Zlinsky m
kraj
Jihomoravsky kraj, m
Vysotina
Praha 10,52
Moravskosiezski YT
kraj 1049
Stfedogesky kraj
Liberecky kraj [INETZER
Ustecky kraj [ IENRTOEN

Jihomoravsky kraj,
Vysotina 123
Moravskoslezsky
kraj 0

Stfedogesky kraj

Praha

=y Olomoucky, Zlinsky
| kraj

Jihogesky kraj

383;3;?d

Kralovéhradecky,
Pardubicky kraj

Plzefisky kraj |51
Ustecky kraj 43
Liberecky kraj 123

Karlovarsky kraj 1|7

Zdroj: SKODA AUTO a.s., IACS 2016

Obr. 20: IACS regionalni analyza

Devét kraji dosahlo lepSiho skére nez je trzni prumér (10,68). Nejspokojengjsi
jsou zakaznici z Karlovarského kraje, jejich spokojenost s posledni navstévou
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dosahla 11,66 bodu. Stejného skére 10,92 dosahli dealefi v Kralovehradeckém a
Pardubickém kraji, o setinu méné byli spokojeni zakaznici v Olomouckém a
Zlinském kraji, v Jihomoravském kraji a kraji VysocCina byli zakaznici spokojeni o
dalSich 14 setin méné. Naopak pod primérem trhu se nachazi Praha (10,52),
Moravskoslezsky kraj (10,49), StfedoCesky kraj (10,47). Posledni skoncil
Liberecky a Ustecky kraj. V pfipadé Usteckého kraje do$lo navic k nejvétsimu

mezirocnimu propadu skoére o 0,75 bodu.

V ramci regionalni analyzy bylo dale provedeno srovnani mezi obé&€ma vinami
dotazovani, stejné jako tomu bylo v ramci mési¢nich vysledkd, ovSem na misté
mésicl jsou jednotlivé kraje. K nahlédnuti je graf v pfiloze €. 3. V pfipadé prvni
viny dotazovani dosahli nejnizSi spokojenosti dealefi ze StfedoCeského kraje
(10,02 bodu), jen o 0,02 bodu lepsi vysledek méli dealefi z Moravskoslezského a
Usteckého kraje. Ov8em u téchto tfi kraja doslo k nevét§imu zlepseni ve druhé
ving, vpriméru o 0,79 bodu. Naopak nejlépe v prvni viné skongili dealefi
z Karlovarského kraje (12,00 bodu). V druhé viné dopadli nejhdfe dealefi

z Libereckého kraje (9,93 bodu), nejlépe pak z Plzeriského kraje (11.24 bodu).

KANO analyza CSS

Kromé KANO analyzy zotazek ze studie IACS byla na stejném principu
provedena analyza z otazek a vysledkl studie CSS. Aby bylo mozné realizovat
urcité srovnani mezi vysledky obou studii, byly v ramci studie CSS brany vysledky
za 12 po sobé jdoucich kalendarnich mésicl za stejné obdobi, jako probiha studie
IACS. OvSem srovnatelnost je omezena jak vozovym parkem, ktery do studie
spada — v ramci IACS jsou dotazovani majitelé dvouletych vozl, v ramci CSS neni
stafi vozu omezeno, tak také po¢tem dotazovanych, ktery v ramci studie CSS Cinil
vice jak 44 tisic respondentd (IACS pouze 751). Vysledky KANO analyzy z CSS

za Cesky trh jsou zobrazeny v tabulce 3.
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Tab. 3 CSS KANO analyza

Potencial ke
Dulezitost Top 12 otazek Rozdil zlepsSeni Dopad na skére
[body]

19,6% Nabidka transportu 87% 98% 11% 0,346 0,176

12,69%  Dodrzeni dohodnutého 97%  100% 3% 0,032 0,060
terminu
Poskytnuti informaci o

5,3% nutnych pracich na vozidle 10,8 11,3 0,6 0,032 0,048
pred jejich zapocetim

6,200 | alita servisnin 11 11,4 0,5 0,027 0,048
poradenstvi

33% [ 96 103 08 0,025 0,056
servisni prace

5.4% (RS S 11,1 115 05 0,023 0,030
praci a nakladu

5,4% Proces vyzvednuti vozu 11,2 11,6 0,5 0,021 0,048

6oy  VStficnost/divéryhodnost — ,,, 415 g4 0,019 0,043
personalu

4,1% Kvalita provedenych praci 11,1 11,5 0,5 0,018 0,055

2,5% Vzhled ¢ekaci zény 10,5 11,1 0,7 0,016 0,037
Ochota personalu

6,3% porozumét problémim 11,3 11,6 0,4 0,015 0,023
zakaznika

6.5% Pratelskost a napomocnost 114 117 0.4 0,013 0,039

personalu na recepci

Zdroj: SKODA AUTO a.s., CSS 2016

Celkova spokojenost na ¢eském trhu dosahla za obdobi kvéten 2015 — kvéten
2016 vysledku 9,96, coz neni Spatny vysledek, nicméné KANO analyza ukazuje,
Ze je stale na ¢em pracovat. Oproti tabulce 2 je ve sloupci C zobrazen vysledek za
prumér trhu, tj. za v8echny dealery. Sloupec D — Top 20 ukazuje prumérny

vysledek 20 nejlepSich dealert na trhu v ramci dané otazky Ci problematiky.

Nejvétsi potencial ke zlepSeni zakaznické spokojenosti poskytuje nabidka
alternativniho transportu v dobé, kdy je vz v servisu. Nemusi se jednat pouze o
nabidku nahradniho vozu, ale také napfiklad o odvoz na vybrané misto Ci listky na
méstskou hromadnou dopravu. Néktefi zakaznici také nejsou spokojeni s cenou
nahradniho vozu. U loajalnich zékaznikd by mohl byt nahradni viz poskytovan
zdarma Ci se slevou. Servisni poradci nabizeji alternativni transport z 87%. Oproti
20 nejlepSim dealerdm na trhu je to 0 11% méné. Duvodem muze byt napfiklad
nedostateény vozovy park dealerstvi, jelikoz by dealer mél idealné mit 2 az 3
modely. Je to z dlvodu, Ze nahradni viz by mél byt modelové a vybavové horsi
maximalné o tfidu nez viz zakaznika. To znamena, zZe napfiklad majitel modelu

Superb by nemél jako nahradni viz dostat model Fabia. Toto nafizeni je pro
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néktera dealerstvi nakladové narocné a tak alternativni transport ani nenabizeji
nebo jej nabizeji zfidka. Pokud by primér trhu dosahl 98%, zlepSila by se celkova

spokojenost zakaznikd na 10,31 (z plvodnich 9,96)

Druhy nejvétsi potencial ke zvySeni celkové spokojenost nabizi dodrzeni
dohodnutého terminu opravy, tzn., Ze servis stihne vUz opravit fadné a vcas. |
kdyz Ze je primér trhu vysoky (97%), ma tato otazka pro zakaznika vysokou
dulezitost, proto i v této analyze vychazi na druhém misté. Stejny potencial nabizi
jesté poskytnuti informaci o nutnych pracich na vozidle pfed jejich zapoc€etim. To
znamena, Ze servisni poradce zakaznikovi vysvétli, co bude tfeba na vozidle

opravit i vymeénit, a zaroven predlozi pfiblizny cenovy odhad dilt a prace.

Stejné jako v pfipadé IACS se i vramci CSS otazky déli na tzv. procesni (Sedé
podbarvené) a Human Touch (zelené podbarvené). V pfipadé, Ze by se primér
trhu zlepSil na uroven Top 20, zvySila by se celkova spokojenost z 9,96 na 10,53.
Pfevazna cast potencialu ke zlepSeni v procesnich otazkach (0,473 bodu),
ZlepSeni Human Touch a komunikace se zakaznikem zvysi spokojenost o 0,097
bodu.

Regionalni analyza CSS

Data z CSS Ize detailné analyzovat, a to od vysledku za cely trh, pfes kraje az po
jednotlivé dealery. V tabulce 4 jsou vysledky pro jednotlivé kraje za pét otazek —
celkova spokojenost, a nasledné Ctyfi otazky, které vysly jako kritické z KANO
analyzy. Diky analyze po regionech lze, stejné jako v pfipadé IACS, identifikovat
regiony se Spatnymi vysledky a vice se na né zaméfit. VylepSovanim vysledki

CSS zaroven vede ke zlepSovani strategickych vysledku sledovanych studii IACS.
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Tab. 4 CSS regionalni analyza

. . Potiebné prace Rada ohledné Vysvétleni
. Celkova Nabidka « o . .
Kraj spokojenost  mobility vysvetleqy pfimo servisu a proveder'lych

u vozidla? oprav? praci
Pardubicky 91,3% 65,6%
Praha 66,2% 10,79
Olomoucky 9,89 10,86
Ustecky 10,00 93,3% 67,5% 59,4% 10,80
Zlinsky 10,01 93,6% 65,5% 61,1% 10,91
Vysogina 10,01 93,0% 61,4%
Kralovéhradecky 10,02 67,2% 10,88
Liberecky 10,10 92,3% 68,7% 62,2% 10,93
Jihomoravsky 10,11 58,9% 10,78
Stfedocesky 10,13 93,6% 68,2% 61,5% 10,89
Moravskoslezsky 10,17 90,8% 67,9% 61,0% 10,96
Karlovarsky 10,19 93,2% 61,8%
Jihogesky 93,7% 70,1% 61,7%
Plzefisky 93,2% 69,6% 61,1%

Zdroj: SKODA AUTO a.s., CSS 2016

Nejméné spokojeni jsou zakaznici v Pardubickém kraji, zaroven dostavaji rady
ohledné servisu pouze z 58,7% navstév a s vysvétlenim provedenych praci jsou
také nejméné spokojeni ze vSech kraji. Podobné Spatné skoncili dealefi z Prahy,
kraju (89,5%), stejné tak rada ohledné servisu. Nizka nabidka nahradni mobility je
rovnéz u dealeru z Jihomoravského kraje, kde také nejméné vysvétluji prace

pfimo u vozidla (62,8%).

Nejspokojenéjsi zakaznici jsou z Plzefiského a JihoCeského kraje. Dobfe dopadli
také dealefi z Karlovarského kraje. U nich je z analyzy patrné, Ze dostatecné
vysvétluji prace, a to jak pfimo u vozidla, tak také po jejich provedeni. Zajimavosti
je Olomoucky kraj, ktery ma ve tfech kategoriich jedny z nejlepSich vysledkd,

v v

JelikoZz byla regionalni analyza provedena jak za studii IACS, tak CSS, lze
vzajemné porovnat jeji vysledky. Pfi pouhém porovnani vysledku celkové
spokojenosti (CSS) a celkové spokojenosti s posledni navstévou (IACS) Ize
pozorovat shodu v krajich s nejvy8Si spokojenosti. V obou studiich vySly nejlépe
kraje Karlovarsky, JihoCesky a Plzensky. Rozdilné vysledky jsou v pfipadé

nespokojenosti zakaznikl, kde nejhlfe v ramci CSS dopadly kraje Pardubicky a
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Praha, zatimco v ramci IACS kraje Ustecky a Liberecky. Konkrétni hodnoty jsou

uvedeny v pfiloze 4.

3.5 Shrnuti a navrh opatreni

Po analyzovani dat pfichazi na fadu zhodnoceni stavu na trhu, vytipovani silnych
a slabych stranek, a shrnuti potenciali ke zlepSeni zjisténych v jednotlivych
analyzach a jejich pravdépodobnych pfi€in. Nasledné jsou spolu s importérem
diskutovany jednotlivé moznosti a opatfeni, ktera je potfeba zavést pro zvySeni

spokojenosti a loajality v nasledujicich letech.
Silné stranky

Vysledky studie IACS pro Cesky trh byly v pfedchozich letech velice dobré,
SKODA se pohybovala na tfech prednich pfickach. Zarover je zaznamenavan
pozitivni rostouci trend v ramci zakladnich KPI ze studie CSS (tj. index udrzeni
zakaznika, celkova spokojenost a opakované opravy). V ramci analyzy dat z IACS
je znat pozitivni trend ve druhé viné dotazovani a korelace s daty ze studie CSS.
Silnou zakaznickou oporou jsou pro znaéku SKODA predev$im dlchodci a
odbornici, ktefi jsou nejvice spokojenymi skupinami zakaznikd. Z analyzy je také
zfejmy vysledek tzv. Human Touch otazek, tzn., Ze personal servisu ma relativné

dobry pfistup k zakaznikovi.
Slabé stranky/potencial

Nejslabsiho skore bylo dosaZeno v kvétnu a €ervnu 2015. V ramci zékaznickych
Ufednici a manazefi, z pohledu véku pak mladsi zakaznici. Nespokojeni jsou
hlavné maijitelé modeld Octavia a Rapid. V ramci KANO analyzy vySel nejvétsi
potencial ke zlepSeni vramci tzv. procesnich otazek, pfedevSim co se tyCe
nabidky prohlidky vozu se zakaznikem, nasledného kontaktu a doporuceni
ohledné udrzby. V ramci studie CSS je pfedevSim za potfebi se zaméfit na 20%
dealerl s nejhorSimi vysledky, ktefi tak snizuji celorepublikovy primér v ramci této

studie.
Pri€iny
Na nizké skére IACS mél velky vliv tzv. rebranding (pfestavba dealerstvi podle

noveého korporatniho designu), a to predevSim pak pravé v kvétnu a ¢ervnu 2015.
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Druhou pfi€inou Spatnych vysledkd mize byt nedostatecné pochopeni dalezitosti
a vzajemného vlivu zakaznické spokojenosti a vlivu na obchod ze strany majitell
dealerstvi a servisu. Mnoho z nich bere navstévu zakaznika jako samoziejmost
s tim, Ze zakaznik do jiného servisu s dvouletym vozem nepujde. 20% dealerU
s nejhorSimi vysledky ze studie CSS neovliviiuje pouze tuto studii, ale také
vysledky IACS. Moznou pfi€inou nizké spokojenosti je relativné méné Casta
nabidka prohlidky vozu se zakaznikem. JelikoZz je tento bod na zacCatku
zakaznického procesu, ma na zakaznikovu spokojenost velky vliv. Co se tyCe
zakaznickych skupin, v pfipadé zaméstnanych je moZnou pfiCinou nizsi
spokojenosti pfilezitost zaméstnancl porovnat pfistup a podminky napfiklad
v ramci navstévy servisu se sluzebnim vozem, kdy jsou podminky daleko lepsi,
oproti pfistupu a podminkam v pfipadé soukromého vozu. Posledni moznou

pri€inou nizké spokojenosti jsou kvalitativni problémy s modely Rapid a Octavia.
Doporuéena opatreni

Opatieni maze vydavat bud vyrobce, tj. samotna SKODA AUTO, importér nebo
v urCitych pfipadech i samotny dealer. V kazdém pfipadé opatfeni vydana
vyrobcem ¢i importérem dopadaji pfimo na dealery, ktefi se jimi musi Fidit. Pfi
tvorbé opatfeni je ovSem vzajemna spoluprace, aby byla realna a proveditelna,
nebot to jsou dealefi, ktefi pfichazeji do kontaktu se zakazniky, nikoliv vyrobce Ci

importér.
Ze strany vyrobce mohou byt vydana nasledujici opatreni:

1) Zhodnoceni dopadu bonusového systému s ohledem na zakaznickou
spokojenost za ucelem zvySeni motivace slabSich servisl, tzv. dodatecny
kvalitativni bonus. Bonusy se odviji od vysledku indexu udrzeni zakaznika,
kvality kontaktl, vysledku tzv. mystery aktivit (volani, emaily), specialnim
bonusem je plnéni otadzek vychazejicich z KANO analyzy (v pfipadé
Ceského trhu se jedna o prohlidku vozu se zédkaznikem, nasledny kontakt a
doporuceni). Ve vétSiné kritérii dealer musi byt v 20% nejlepSich dealeru,
aby na bonus dosahl.

2) Zména zplUsobu obchodni komunikace. Doposud reaktivni pFistup -
zdkaznik ma s vozem problém a proto kontaktuje servis. Do budoucnha

zavedeni proaktivniho pfistupu, kdy servis kontaktuje zakaznika s
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3)

cilenou nabidkou servisnich sluzeb. Postupné zavedeni spolu s nabéhem

novych modeld a systému Connected Car.

Zaméfeni servisl na vozy starSich Ctyf let (resp. na vozy po vyrobni
zaruce). Zavedeni nabidek a aktivit zaméfenych na ziskani nebo vraceni
téchto vozU do autorizovanych servisi. Moznost, jak to provést, mize byt
napfiklad Sekova knizka, prohlidky ojetych vozu pfi prodeji, dobra znalost

lokalni konkurence.

Na urovni importéra jsou vydavana opatreni, ktera pfimo ovlivni dealery:

4)

5)

6)

7

Vyhodnoceni situace v servisni siti v ramci procesniho bodu ,Servis nabidl
prohlidku vozu se zakaznikem®, a navrzeni moznych opatfeni. Na britském
trhu se osvédcil napfiklad tzv. video check-in, kdy mechanik &i servisni
poradce provede prohlidku vozu, pfi které nataci veSkeré kroky. Nahravka

je poté poskytnuta zakaznikovi.

Workshopy na zakaznickou spokojenost. Zaméfeni se na kontakt se
zakaznikem (pfed navstévou, béhem navstévy a po navstévé servisu),
porozuméni jeho potfebam a ocekavanim (zakaznikovi je tfeba Iépe
naslouchat a také mu personalizovat nabizené sluzby pfimo na miru).
Servisni systémy nabizeji veSkeré potfebné informace o zakaznikovi a
umozniuji podrobné planovani jeho navstévy. Servisni poradce se mlze na
zakaznika dopredu pfichystat, vi, kdo, kdy a s jakym vozem pfijede. Naroky
a pozadavky zakazniku se neustale proménuji, proto je tfeba pribézné

sledovat i miru jejich uspokojeni a pfiméfené reagovat.

Po provedeni rebrandingu by vétSina servisi méla mit prostor pro pfimy
pfijem. Pro jeho spravné pouziti je potfeba nejprve ale provést dukladny
coaching servisnich poradcu, aby jej spravné pouzivali, a diky tomu bude

|ze provadét pfijem vozu do servisu za pfitomnosti zakaznika.

Programy loajality na urovni importéra i dealera. V pfipadé loajalnich
zakaznikl je tfeba mit odliSny pfistup, vazit si jejich loajality. Takovymto
zakaznikim muzZe byt nabizen napfiklad VIP pfistup, tj. jsou odbaveni
pfednostné pfed ostatnimi zakazniky, je jim nabizena sleva na nahradni

dily, darkové poukazy atd.
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Dealefi mohou své navrhy na opatfeni a ke zlepSeni diskutovat s pfislusnym

zastupcem importéra. Sami pak mohou napfiklad.:

8) Pokracovat v propagaci tzv. Servisnich bali¢kd a bali¢ka udrzby, zhodnotit
jejich ocenéni a pfipadné navrhnout zmény. Tyto zmény by byly po
schvaleni ze strany importéra pfedloZzeny zastupci vyrobce. Zatim dealefi
mohou nabizet 2 typy balicki — Standard a Plus, oba jsou dale déleny

podle najezdu kilometra (60, 100 a 150 tisic km).

9) Servisy by se mély vice zaméfit na majitele modeld s nizkou spokojenosti a
ze zakaznickych skupin na zaméstnané zakazniky, pfedevSim pak na
ufedniky a manazery. Zavedeni vice proaktivniho pfistupu vici témto
skupinam zakaznikld. ZlepSeni planovani servisnich akci a samotného

C¢asového planu servisu. Opravy na vozech feSit podle pfedpist vyrobce.
Jednotliva opatfeni méla byt implementovana do konce roku 2016, maximalné do
poloviny roku 2017. Uginky opatfeni by tak mély byt znatelné jiz v ramci IACS
2017 (Castecné jiz v pololetnich vysledcich, zcela pak v celkovych vysledcich) a

samoziejme pak i v nasledujicich letech.
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Zaver

Cilem diplomové prace bylo identifikovat kliCové faktory zakaznické loajality v
oblasti poprodejnich sluzeb ve SKODA AUTO, a.s.. Prostfednictvim analyzy dat
z pruzkumu zakaznické spokojenosti byly ureny klicové potencialni oblasti pro
zlepSeni. Jako vystup analyzy byla navrzena opatfeni pro zvySeni zakaznické

spokojenosti a loajality.

Vramci prvni Casti analyzy dat ze studie IACS byla zjisténa korelace mezi
loajalitou a spokojenosti, pfi€emzZ jeji mira je na jednotlivych trzich odliSna. Na
Ceském trhu je zavislost mezi spokojenosti a loajalitou vysoka, toto zjisténi se ale
tyka pouze dvouletych vozl, na které je studie zaméfena. Po skonceni tovarni
zaruky loajalita zakaznikd vuci znackovym servisim znacné klesa, a to presto, ze

jsou s poskytovanymi sluzbami spokojeni.

Druha &ast analyzy byla zaméfena na detailni rozbor vysledkd studii IACS a CSS,
Zjisténi problematickych oblasti a potencialti. SKODA zaznamenala od roku 2014
pokles zakaznické spokojenosti, pfiCemz jeji hlavni konkurenti Hyundai a Kia
vroce 2016 zacali opét rast. Nejméné spokojenou zakaznickou skupinou jsou
pfedevSim zaméstnani lidé v oblasti managementu a ve véku do 50 let. Analyza
modelového profilu ukazala, ze nejméné spokojeni jsou majitelé modelu Octavia, a
to nejen s posledni navstévou servisu, ale také s kvalitou vozu a vozem
samotnym. V nasledujici KANO analyze byly identifikovany hlavni body
zakaznického procesu, které nabizi nejvétSi potencial pro zvySeni zakaznické
spokojenosti. Na Ceském trhu tento potencial ma pfedevSim nabidka prohlidky
vozu se zakaznikem, nasledné kontaktovani zakaznika po servisu a doporuceni
ohledné udrzby. Po této analyze pfiSel na fadu rozbor jednotlivych bodU
zakaznického procesu a porovnani vysledkl spolu s hlavnimi konkurenty, nejlepsi
znaCkou vramci daného bodu a také s prumérem trhu. VSechny zucastnéné
znaCky zaznamenavaji razantni pokles spokojenosti pfedevsSim v oblasti cen za
poskytované sluzby, zakaznici vlastnici viiz znacky SKODA jsou také nespokojeni
s dobou Cekani pfi pfedavani vozu do servisu a neochotou servisu provadét
prohlidku za jejich pfitomnosti. Nasledovaly dalSi analyzy, které byly zaméreny jak
hloubéji na rozbor zakaznického procesu, tak i na regionalni analyzu vysledkaq,
kde byly identifikovany nejslabsi a nejsilngjsi kraje. Po analyze vysledkl ze studie

IACS byla provedena analyza vysledkl ze studie CSS, konkrétné opét KANO
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analyza vysledkd jednotlivych otazek z dotazniku a také regionalni analyza.
Porovnanim analyz vysledkd z obou studii byly potvrzeny problémové oblasti a

potencialy pro zlepSeni.

Pro zjisténé potencialy a problémové oblasti byly nasledné navrZzena opatreni, a to
na tfech urovnich — na urovni vyrobce, importéra a dealera. Z pohledu vyrobce se
jednalo o zménu bonusového systému, obchodni komunikace z reaktivniho
pristupu na proaktivni, a vétSi zaméreni na vozy starsi Ctyf let. Importér by se mél
zaméfit na vysledky KANO analyzy, mél by poradat vice workshopu pro dealery,
zaméfenych na zakaznickou spokojenost, €i se vice zaméfit na programy
zakaznické spokojenosti a loajality. Sami dealefi by méli pokraCovat v propagaci
servisnich balicki a zaméfit se vice na zakazniky s nizkou spokojenosti (ij. na

manazery a majitele Octavii).

ZvySeni zakaznické spokojenosti zvySuje potencial loajality a tim také
pravdépodobnost opakovaného nakupu. Opakovanym nakupem muze byt jak
navstéva autorizovaného servisu namisto neautorizovaného (a to i pfes z pravidla
vySSi ceny), tak i budouci koupé nového &i ojetého vozu pravé u pravidelné
navstévovaného dealera. Pro automobilky je totiz dllezity pfijem nejen z prodeje
novych vozl, ale pfedevSim z poprodejnich sluzeb, hlavné servisu. Spokojeni
zakaznici se budou radi vracet a tim zvySovat trzby a zisk. Je tfeba nepodcenovat
sebemensi detail, ktery by mohl zpusobit zakaznikovo zklamani &i nespokojenost.
Musi se sladit kvalita opravy (ktera by méla byt samoziejmosti) s lidskym a

zaroven profesionalnim pristupem zaméstnancu servisu vici zakaznikovi.

Spolu s vyvojem technologii se budou také ménit potfeby a naroky zakaznikl a
urovenn naplnéni bude ovliviiovat jejich spokojenost. Je tedy nutné vénovat
pozornost pfipominkam a pranim zakaznik( a zacit sledovat spokojenost jak
v novych oblastech, jako je napfiklad konektivita, tak zaroverni nepodceriovat

zakladni procesy, které zakaznici berou jako automatické.
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Priloha €. 2 Spokojenost s posledni navstévou —viny 1 a 2
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Priloha €. 3 IACS - regionalni analyza viny 1 a 2

SPOKOJENOST S POSLEDNI NAVSTEVOU PODLE REGIONU
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Priloha €. 4 Regionalni analyza — celkova spokojenost CSS, IACS

Krai CSS Celkova IACS Celkova
! spokojenost spokojenost
Pardubicky 1092
Praha 10,52
Olomoucky 9,89 10,91
Ustecky 10,00 10,43
Zlinsky 10,01 10,91
Vysocina 10,01 10,77
Kralovéhradecky 10,02 10,92
Liberecky 10,10 10,43
Jihomoravsky 10,11 10,77
Stfedocesky 10,13 10,47
Moravskoslezsky 10,17 10,49

Karlovarsky 10,19
JihoCesky 10,28
Plzensky
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