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Seznam pouzitych zkratek a symbolu

AIDA Marketingovy model Attention, Interest, Desire, Action
CLI Customer loyalty index

CLV  Customer lifetime value

CRM  Customer Relationship Management

CSAT Customer Satisfacton

CX Customer Experience

KPI Key performance indicators

PPC Pay per Click

ZMOT Zero Moments of Truth



Uvod

V dnesdni dobé, kdy trh automobilového primyslu Celi stale rostouci konkurenci, je
pro firmy kliCové zaméfit se na poskytovani vynikajicich zakaznickych sluzeb.
Kromé tradi¢nich aspektl jako napfiklad kvalita produkti nebo cenova politika,
hraje vyznamnou roli také samotny zakaznicky proces. Vtomto kontextu je
obzvlasté dulezity koncept momentl prekvapeni, které mohou mit zasadni vliv na

vnimani zakaznika a jeho celkovou spokojenost.

Tato diplomova prace si klade za cil prozkoumat vztah mezi momenty pfekvapeni
v zdkaznickém procesu a zakaznickou zkuSenosti v kontextu automobilového
prumyslu, konkrétné pfi nakupu a servisu vozidel. Na zakladé dotaznikového
Setfeni, které probéhlo mezi ¢eskymi a némeckymi zakazniky, se prace snazi
identifikovat klicové faktory, které nasledné ovliviiuji zakaznickou zkuSenost. Podle
zjisténych vysledkd pak také navrhnout doporuceni pro zlepSeni sluzeb

autorizovanych dealera.

Vyzkum se zaméfuje na nékolik kliCovych oblasti. Jak zakaznici vnimaji rizné
aspekty nakupu a servisu vozidla, jaké momenty prekvapeni zazivaji a jak tyto
momenty ovliviiuji jejich celkovou spokojenost. Zaroven se zkoumaji irozdily
v preferencich a zkuSenostech mezi zakazniky, coz muze poskytnout cenné

poznatky pro marketingové strategie.

V zavéru prace jsou poté formulovana doporuc€eni pro autorizované dealery,
napfiklad jak mohou zlepSit své zakaznické sluzby prostfednictvim moment(
prekvapeni. Tyto poznatky mohou byt aplikovany nejen v automobilovém pramysiu,

ale i v dalSich odvétvich, kde je zakaznicka zkuSenost klicovym faktorem k uspéchu.



1 Zakaznick& spokojenost v zakaznickém procesu

Kotler a kol. (2017) stanovili zakladni koncepty marketingu 4.0. Podle nich
marketingové postupy prosSly zménami, které jsou pfiCitany technologickému
pokroku a kolektivnimu vlivu zrychlené konvergence novych technologii.
V disledku toho technologie odstranily geografické a demografické bariéry, coz
lidem umoznilo spojit se a komunikovat témér z jakéhokoli mista na svété. Ve svété
marketingu tak technologie poskytly prostor pro rozvoj mnoha novych trendu,
napfiklad socialniho CRM, omnichannel, obsahového marketingu, ekonomiky
sdileni a dalSich.

Kotler a kol (2017, s. 46) definuji Marketing 4.0 takto: "Jedna se o marketingovy
pfistup, ktery kombinuje online a offline interakci mezi firmami a zakazniky.
V digitalni ekonomice samotna digitaini interakce nestaci. Ve skutecnosti ve stéle
vice online svété predstavuje offline kontakt silnou diferenciaci. | kdyZ je pro znacky
nezbytné, aby byly vzhledem Kk rychlym technologickym trendim flexibilnéjsi
Jinymi slovy, online a off-line prostfedi maji koexistovat a doplfiovat se, kdy
spole€nym cilem je poskytovani vynikajicich sluzeb zakaznikim.

Kotler akol. (2017) dale vysvétluji pfechod k inkluzivnimu, horizontalnimu
a socialnimu pfistupu jakozto kliCovym parametrim, které formuji moderni
marketing. Tento pfechod se déje obzvlasté diky tomu, Ze se trh stava stale méné
exkluzivnim diky vlivu socialnich médii, kterd spojuji lidi a davaji prostor vSem
druhim skupin. Zakaznici také zacinaji vice pochybovat o marketingové
komunikaci a stale Castéji se spoléhaji na tzv. f-faktory (Friends, Families, Fans,
Followers). Zakaznici se taktéz pfesouvaji do svych socialnich bublin, coz ovliviiuje
jejich rozhodovaci proces pfi hledani rad a recenzi online i offline. Toto propojeni je
spojeno s velkym mnozstvim informaci, které zakaznik nedokaze vstrebat, a proto
vénuje pozornost jinym nazorim. Socialni kruhy se staly dulezitou soucasti jejich
rozhodovaciho procesu. Konektivita tak otevira pro znacku mnoho vyzev
i pfilezitosti.

Hlavnimi prvky marketingu 4.0 jsou identita znaCky, image znacky, integrita znacky
a interakce se znackou. Identita znacky je definovana jako konkrétni a hmatatelny
atribut. Zahrnuje vSechny viditelné prvky znacky, jako je napfiklad logo, typografie

nebo design webovych stranek. ldentita se snazi vytvofit idedlni vnimani znacky



v oCich zakaznik(. Oproti tomu image znacky se da definovat jako skutecné
vhimani znacky takovym zpusobem, jakym ji vnimaji samotni zakaznici. Jedna se
0 soubor presvéd€eni a dojmu, které zakaznik chova va&i organizaci (Mitra
a Jenamani 2020). Integrita znacky se vztahuje k divéryhodnosti a povésti znacky.
Je jednim z rozhodujicich faktort pro posileni divéry a dlouhodobych vztaht se
zakazniky. Pokud organizace nedodrzi své sliby, ztrati divéryhodnost a hodnota
znacky se tak snizi.

Podle Sashiho (2016) se moderni marketingové cile méfi v zapojeni, loajalité,
udrzeni a doporuceni produktu. K dosazZeni téchto cilu je tfeba zajistit vysoké
vnimani kvality, spokojenost a zkusenosti spotiebiteld. SpoleCnosti proto musi
analyzovat obrovské mnozstvi informaci z rlznych kanall o vztahu spotfebitelt
k jejich znaCce, aby mohly rozhodnout, které kanaly maji nejvétsi vliv na kone¢né
rozhodovani. Kazda spole¢nost musi pro své dobfe fungujici podnikani ziskavat
nové zakazniky. Tento proces proto vyzaduje dobfe navrzeny marketingovy
trychtyf, ktery analyzuje, jak dobfe vede publikum nakupnim procesem a pfeménuje
je na platici zakazniky. Rawal (2013) uvadi, Ze marketingovy trychtyf hraje
v marketingové komunikaci zasadni roli. Vymezuje jasné faze pro pochopeni cesty
zakaznika od prvniho okamziku, kdy se zakaznici o produktu dozvédi, az po
rozhodnuti o nakupu a nasledné chovéani po nakupu.

Jednim z prvnich a nejrozSifenéjSich marketingovych trychtyifd je AIDA. Podle
Fortenberryho a McGoldricka (2019) byl tento model vyvinut pfed vice nez sto lety
a je hojné vyuzivany dodnes. Jedna se o zkratku, ktera se sklada z anglickych slov
awareness (povédomi), interest (zdjem), desire (touha) a action (akce). Stejné jako
vSechny ostatni znamé ramce v marketingu, i AIDA prosla v pribéhu let mnoha
modifikacemi. Jedna z nich napfiklad vyustila v AIDAR, ktery nese i reten¢ni efekt.
Podle Sapiana a Vyshnevské (2019) je cilem modelu AIDA rozdélit cestu zakaznika
od okamziku, kdy se zakaznik dozvi o produktu, az po okamzik, kdy podnikne
pozadovanou akci a produkt zakoupi. Kazda spole€¢nost by méla usilovat o zvy3eni
miry konverze a rozSifeni spodni ¢asti trychtyfe v zavislosti na tom, jak se zakaznici

pohybuji pomyslnym trojuhelnikem (viz typicky marketingovy trychtyf na obrazku 1).
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Zdroj: (vemo.uk, 2022)

Obr. 1 AIDA

Kazdy pokus o zvétSeni konce trychtyfe povede kvyraznému zvysSeni
marketingovych nakladd. Li a Yu (2013) v8ak ve své studii dospéli k zaveéru, ze tyto
naklady lze ¢astecné snizit. Pokud je na pozadované publikum dobfe zacileno, mira
konverze se v kazdém kroku pfirozené zvySuje, ¢imZz se marketingové naklady
vyrazné snizuji. PfestoZze model AIDA jiz nemlze tolik vyhovovat modernimu
marketingovému prostfedi a prodejnim procestm, jeho logika je stale hojné
vyuzivana v mnoha organizacich.
Kotler a kol. (2017) prfepracovali model 4A na novéjSi model 5A, ktery je vice
kompatibilni se sou¢asnym modernim prostfedim. Ten zohledriuje také propojenost
a vliv socialnich médii na rozhodovaci proces. Rovnéz zohledriuje loajalitu i ochotu
doporucit znacku. Jednotlivé A pfedstavuji v pfekladu slova uvédomovat si,
apelovat, ptat se, jednat a obhajovat.
Ramec 5A konkrétné prevadi zakazniky z faze povédomi do faze obhajoby, fj.
ochoty doporu€ovat, obhajovat a zastavat se znaCky. Cely proces Ize vysvétlit
nasledovne.

1. Ve fazi povédomi se zékaznici dostavaji do kontaktu s Sirokym vybérem

znacek diky svym pfedchozim zkuSenostem, marketingové komunikaci nebo

na doporuceni ostatnich.



2. Nasledné ve fazi osloveni zpracovavaji informace a na zakladé toho, jak silné
si jednotlivé znacky pamatuiji, vytvareji svlj uzsi vybér znacek.

3. V nasledujici f4zi dotazovani vyhledavaji online i offline informace o znacce.
Z&sadni roli zde hraji rady a doporuceni ostatnich. Pro aktivaci této faze je
nutné vzbudit ur€itou miru zvédavosti.

4. Pokud jsou zakaznici pfesvédcCeni, provedou nakup ve fazi jednani. Zde
produkt konzumuiji a interaguji prostfednictvim sluzeb po nakupu. Ddraz je
kladen na pozitivni zkuSenost béhem prodeje i po ném.

5. Postupné si zakaznici mohou vytvofit silnou loajalitu vici produktu, coz vede
k jeho udrzeni, doporu€eni ostatnim a obhajobé produktu (Kotler et al.,
2017).

Stale propojenéjsi svét a vliv rychlého technologického pokroku méni trzni prostor
v mnoha smérech. Spole¢nosti maji k dispozici nepfeberné mnozstvi kanalu, jejichz
prostfednictvim mohou oslovit své zakazniky. Na upoutani jejich pozornosti vSak
maji jen omezeny €as. Na druhou stranu maiji zédkaznici k dispozici nebyvalou Skalu
moznosti, z nichZ si mohou vybirat. Jsou také mnohem informovanéjsi diky stale se
zvySujicimu socialnimu propojeni, a proto maji menSi sklon slepé si vybirat

z nabidky jakékoli znacky nebo spole€nosti na trhu.

1.1 Zakaznicka cesta

Zakaznicka cesta oznacuje cestu interakci, kterou ¢lovék se znackou absolvuje,
a zahrnuje jak pfimé, tak nepfimé interakce, jako je napfiklad kontaktovani
zakaznického servisu nebo informace o znacce na akci. Lze ji interpretovat jako
mapu unikatnich interakci, které dany zakaznik se znackou a jejimi marketingovymi
styénymi body absolvuje. (Winters, 2016)

Pochopeni zakaznické cesty je pro znacky cenné, protoZe poskytuje hluboké
porozumeéni potencidlnim a angazovanym zakaznikim a umozfuje cilenou
komunikaci na zakladé chovani a preferenci kupujicich. To v kone€ném dUsledku
napomaha konverzi vétSiho poctu potencialnich zakaznikl, zvySuje celkovou
spokojenost zakaznik( atvofi nedilnou soucast strategii vérnosti a udrzeni
zakaznikd. Mapovani zakaznické cesty je béznou strategii pouzivanou k lepSimu
pochopeni zakaznické cesty, ktera poskytuje vizualni znazornéni celkového

souhrnu zkusSenosti, které ma dany zakaznik se znackou. To pomaha informovat



o marketingové strategii a personalizaénim Usili a poskytuje jasné&jSi pochopeni
zakaznikl a zpUsobu, jak jim co nejlépe slouZzit.

Chaffey a Ellis-Chadwick (2016, s.61) popisuji cestu zékaznika jako "mapu
kontaktnich bodl a ridznych typG placenych, viastnénych a ziskanych médii, které
ovlivriuji spotrebitele pri pfistupu k rdznym typum webovych stranek a obsahu pfi
vybéru produktu a sluzeb".

Cilem kazdého marketéra je ovlivnit zakazniky béhem rozhodovaciho procesu
a pfirozené je pfimét k nakupu produktu nebo sluzby. Pro lepSi pochopeni tohoto
procesu je vhodné si jej vizualizovat a zachytit vSechny touchpointy, se kterymi
zakaznik na této cesté pfichazi do kontaktu. Touchpoint Ize definovat jako jakykoli
zpusob interakce spotiebitele s podnikem.

Hlavnim cilem zakaznické cesty je zlepSit zakaznickou zkuSenost v kazdém
kontaktnim bodé. Zakazniky na jejich cesté ovliviiuje mnoho faktor(. Faktory, které
ovliviiuji zakaznické chovani se déli na vnitini a vnéjSi. Mezi vnéjsi faktory
ovliviujici chovani zakazniku se fadi socialni, kulturni nebo politické. Mezi vnitini
faktory ovliviiujici zakaznické chovani se fadi Zivotni styl a hodnoty daného
zakaznika.

Lecinski (2012) dale zmifnuje vyznam nulovych okamzikt pravdy (zero moments of
truth, dale ZMOT) v kontextu z&kaznické cesty. Obecné jsou okamziky pravdy
jakékoliv interakce se znacCkou, které vytvareji dojem o dané znacce. ZMOT je
jednim ze Ctyf momentl pravdy a v prubéhu let se pfirozené vyvinul s rozvojem
digitalnich technologii. Jsou definovany jako okamziky v nakupnim procesu, kdy
spotfebitel zkouma produkt pfed nakupem.

Pfed nakupem si kazdy ze spotiebitelt vyhledava informace o konkrétnim produktu.
Diky okamzittmu asnadnému pfistupu kinformacim se rychle dozvidaji
o alternativach, c¢tou recenze a hledaji srovnani, nez zacnou nakupovat.
V dasledku toho spotfebitelé zménili zpusob, jakym pfistupuji k rozhodovani
a kladou mnohem vétsi daraz na svij vyzkum a prizkum informaci. Zbyvajici tfi
momenty pravdy se tykaji zkuSenosti s produktem. VSechny slouZi k identifikaci
kritickych oblasti na cesté zakaznika, na které je tfeba zaméfit Usili a zdroje.
Prestoze ZMOT je stale dulezitym faktorem, ktery je tfeba brat v Gvahu, velka data
a inovace chytrych telefoni posunuly duraz na bezprostfednéjsi, relevantngjsi

a bezproblémovou zkudenost. Studie spolecnosti Google (2015) zjistila, ze 82 %
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uzivateld chytrych telefonl pouziva svij telefon pfi rozhodovani o nakupu
v obchodeé.
Tyto specifické situace, kdy spotfebitelé pfechazeji na internet a jednaji podle svych
okamzitych potfeb, se nazyvaji mikro momenty. Ramaswamy (2015) uvadi, ze
mikro momenty jsou kliCovou soucasti cesty moderniho zakaznika. Je to ten
spravny Cas, kdy se znaCka muze zviditelnit pfed zakaznikem s feSenim, které
hleda. V kazdém z téchto okamzik( pravdépodobné prejdou zékaznici na internet
a vyhledaji stranky s recenzemi produktu.
Kazda spole¢nost by proto méla vypracovat strategii, jak je v téchto situacich
oslovit, a pfizpusobit sdéleni jejich potfebam. Navic k mikro momentim muaze dojit
v kterékoli fazi moderniho marketingového trychtyfe, od uvédomeéni az po obhajobu.
Proto je nezbytné mit dobfe sestaveny marketingovy trychtyf a zachytit tyto
momenty ve spravny €as.
Diky technologickému pokroku maji navic zakaznici nepfeberné mnozstvi
moznosti, jak s firmami komunikovat. Diky tomuto jevu jsou cesty zakaznik(
zakaznickych cest, které seskupi publikum na zakladé podobného vyuzivani
dotykovych bodu. Tento typ segmentace umozriuje vétsi vliv a kontrolu nad fizenim
zakaznickych cest.
Herhausen a kol. (2019) zkoumali vice nez 2 600 riznych typu zakaznickych cest.
Diky rozsahlé segmentaéni analyze zjistili pét nejcastéjSich segmentu:

1. zakazniky zaméfené na prodejny
pragmatické zakazniky
zakazniky nakupuijici extenzivné online

zakazniky nakupujici na vice kontaktnich mistech

o bk~ 0N

zakazniky nakupujici online na off-line.

Kazdy segment byl ovlivnén jinymi momenty pravdy. Tyto momenty jsou
nejkritictéjSimi faktory, které rozhoduji o kone€ném nakupnim rozhodnuti. Proto

musi byt kazda skupina obsluhovana rdznymi touchpointy v rdznych fazich cesty.
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Zdroj: (mytechwords.wordpress.com, 2011)

Obr. 2 Digital touchpoints on customer journey

Obrazek 2 zachycuje pét obecnych fazi zakaznické cesty:

1. Uvédoméni: Jak se ova$i spolecnosti dozvédéli? Jaké jsou hlavni
marketingové kanaly a jaka sdéleni jsou v této fazi komunikovana?

2. Zvazovani: Jak se zakaznici dozvédi, ze se o né nékdo zajima? Jaké otazky
maji vasi potencialni zakaznici? Jaké maji namitky nebo problémy, aby se
stali platicimi zakazniky? Jak v této fazi shromazduji informace, které jim
pomohou pfi rozhodovani o koupi? Jaké jsou jejich motivace a cile v této
fazi?

3. Nakup: Co vede potencialni zakazniky knakupu nebo ktomu, ze
nenakoupi?

4. Sluzba: Jaké jsou potize s potencialnimi zakazniky? Jakym problémim celi
zakaznici, kdyz se stanou zakazniky? Jak vypada jejich zkuSenost z hlediska
onboardingu? Jsou schopni ziskat potfebnou pomoc, kdyz ji potfebuji?

5. Loajalita: Jak dlouho zakaznici zUstavaji, nez odejdou? Jaky je vzorec

doporucovani zakaznik(? ZvySovani prodeje?
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Na obrazku 3 je popsana zakaznicka cesta, na které jsou znazornény tzv.
touchpointy. Touchpointy se v pfipadé popisovaného obrazku déli na digitalni
a fyzické. V dnesSni dobé& se posouva marketing vice do online svéta a firmy
pouzivaji jiné kanaly pro propagaci a komunikaci se zakaznikem. Firmy pouzivaji
socialni sité, rizné aplikace, konfiguratory, videohovory a mnoho dalSich cest, jak
zpfijemnit zakaznikovy jeho cestu. Diky tomu firmy mohou vyselektovat své
zakazniky na ty, co maji opravdovy zajem. Nasledné témto zédkaznikim mohou
poskytnout specialni nabidku formou néjakého eventu nebo testovaci jizdy, které
podpofi jejich viemy.

DalSim znazornénim zakaznické cesty je moderni pojeti dle Kotlera (2017), které
popisuje zakaznickou cestu jako podrobné znazornéni nakupniho procesu, tedy
krokU, které zakaznici absolvuji na cesté k nakupu. Stanovuje vSechny interakce,
které zakaznici se znackou uskutecni. Od povédomi, pfes prizkum az po obhajobu.
Ve svété elektronického obchodu zahrnuje spotfebitelska cesta vSechny digitalni
touchpointy, které znaCka se zakaznikem uskutec¢ni. Ty mohou probihat na
webovych strdnkéch, socialnich sitich, online trzistich, ve vyhledavacich, aplikacich
nebo jinych kanalech, protoze zakaznici pouzivaji svlj pocita¢, mobilni telefon nebo

jiné chytré zafizeni, tak jak je popsano na obrazku 3.

Modern Customer Journey

Contributes to next

person's decisior :

Interest & Awareness Search Purchase Experience;
i isi Post-purchase|
Social / search advertising Organic Search Blogs & Articles Website expectations vs. realit
Email / text marketing . . expectations vs. reality
Loyalty programs PPC Reviews Online hooking Social Post
YouTube / Video ads . Maps  Social Media Purc[hvaﬁe v app Write a Review

Tele 8 Directories Word of moutt e pu € Blog]

3 Apps Nord of moutf
“Near me”
GPS Marke

Zdroj: (Yuzdepski, 2022)

Obr. 3 Moderni pojeti zakanické cesty
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Vytvofeni mapy zakaznické cesty umoznuje podnikim pochopit zkuSenosti
a potreby jejich cilové skupiny. Tyto poznatky také umoznuji marketérum zacilit na

spotfebitele obsah na miru a odstranit pfipadné pfekazky konverze.

1. Povédomi — Zakaznici jsou pasivné vystaveni dlouhému seznamu znacek
na zakladé zkuSenosti, marketingové komunikace nebo propagace
ostatnich.

2. PritaZlivost — Jakmile si lidé uvédomi znaCku, které jsou vystaveni,
kratkodoba pamét zesiluje pamét dlouhodobou a vytvafi situaci, kterd
zékazniky oslovuje.

3. Ptejte se — Jakmile se zakaznici dostanou do faze osloveni, nasleduji dalsi
kroky, kdy hledaji dalSi informace a ptaji se pratel, rodiny, médii nebo kdekoli
jinde, kde to povazuji za vhodné. Tato faze je komplikovana kombinaci
digitalnich i tradi€nich metod, takze zafazeni muze byt vyzvou.

4. Jednejte — Jakmile jsou vSechny dotazy shromazdény, zakaznici mohou
byt pfipraveni jednat. Je dulezité, aby zakaznici mohli jednat ijinak nez
nakupem. Néco, co naznaluje zajem nebo zamér, jako zapojeni na
socialnich platformach.

5. Zastani — Po tom v8em se uzakaznikl muze €asem vyvinout pocit
loajality. Pfechod od povédomi k obhajobé. Rozhodovani zakaznikl napfic¢
péti A je obvykle ovlivnéno kombinaci vlastniho vlivu (na zakladé vlastni
historie se znackou), vlivu ostatnich avnéjSiho vlivu (marketingova

komunikace, prodejni sily a sluzby zakaznického personalu).
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Obr. 4 B2B Digital marketing

Na obrazku 4 je znazornén proces nakupu, ktery je jiz dnes pouzivan v praxi.
Nakupni proces je jednodussi diky dnesSnim technologiim. Informace jsou dostupné
na jedno kliknuti isrecenzemi daného produktu. Diky specialnim modernim
vyhledavacim algoritmim se uzivateli skoro vzdy zobrazi to, co potifebuje. Reklamy
se pfizpusobuji tomu, o ¢em zakaznik mluvi, vyhledava a sleduje. Déle se posunulo
také placeni, které je dnes velmi jednoduché a také online diky PPC (pay per click)

neboli placeni kliknutim.

1.2 Touchpointy

Touchpointy jsou body kontaktu v zakaznickém procesu, které umoziiu;ji
zakaznikovy ziskat potfebné informace a nasledné provést nakup. Zakaznik ma tak
moznost se sam rozhodnout za pomoci téchto bodu kontaktu co si koupi nebo pro
jakou sluzbu se rozhodne. Vzdy se jedna o misto, na kterém je na zékaznika
vytvaren dojem (Smilansky, 2015).
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Dle Salviettiho a kol. (2021) online touchpointy oznacuji rzné momenty, kdy
zakaznik komunikuje se znackou v digitalnim svété. Tyto styéné body mohou byt
pfimé nebo nepfimé a vyskytuji se v rliznych fazich Zivotniho cyklu zakaznika. Od
prvotni informace az po hodnoceni po nakupu. Mezi pfiklady online touchpointt
patfi socialni média, webové stranky, online reklamy, online recenze, pruzkumy
a zpétné vazby od zakazniku nebo e-mail.

Optimalizace online kontaktnich bodu je pro podniky pfinosna, protoze muze
pomoci zlepSit zakaznickou zkuSenost, zvysit loajalitu zakaznik( a v kone€ném
dusledku zlepsit miru konverze. Identifikaci a zmapovanim online kontaktnich bodu
mohou podniky personalizovat cestu zakaznika, coz vede k vyS$Si spokojenosti
a angazovanosti zakaznika.

Dle Baxendalea a kol. (2015) offline touchpointy oznacuji rGzné momenty, kdy
zakaznik komunikuje se znackou ve fyzickém svété, mimo digitalni sféru.
Optimalizace offline touchpointu je pro podniky pfinosna stejné jako optimalizace
online touchpointu.

Mezi offline touchpointy se fadi kamenné obchody, reklamy, tisténa média a dalsi
fyzické interakce. Takové interakce se zakaznikem jsou velmi dulezité pro spolecny
vztah acely nakupni proces. Zakaznik ziskava potiebné informace pro své
rozhodovani a jeho nakupni chovani je tim velmi ovlivnén.

Zpusobem, jak identifikovat touchpointy, je zdUraznéni jakychkoli interakci, ke
kterym muze dojit pfed, béhem a po nakupu:

e Pfed nakupem - mezi tyto touchpointy patfi: hodnoceni arecenze
zakazniku, marketing, reklama, PR a zapojeni komunity.

e Béhem nakupu — mezi tyto touchpointy patfi: interakce webovych stranek,
interakce prodejniho tymu (zaméstnancul), interakce pokladen (i online),
slevy a propagace.

e Po ndkupu — mezi takové touchpointy patfi: e-maily, zakaznickd podpora,
informacni bulletiny, interakce na socialnich médiich, fakturace, vérnostni
karty. (Retently.com, 2018.)
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Obr. 5 Customer Journey Mapping

Mapovani cesty zakaznika a touchpointy jsou Uzce souvisejici koncepty, jak
vysvétluje obrazek 5. Customer journey mapping je proces vytvareni vizualniho
znazornéni kazdeho kontaktu zakaznika se sluzbou, znaCkou nebo produktem,
zatimco touchpointy jsou rizné okamziky, kdy zakaznik pfimo nebo nepfimo pfijde
do kontaktu se znacCkou, a tvofi zakaznickou cestu. Mapovani zékaznické cesty
pomaha podnikim pochopit zakaznickou zkuSenost a identifikovat oblasti pro
zlepSeni tim, Zze zakresluje vSechny styéné body, které mize zakaznik se znackou
mit. Od toho, jak se 0 znacce poprvé dozvédél a pomoci jakych kanall, az po jeho
pfimou interakci s produktem, kterou mohou byt webové stranky nebo online
podpora daného podniku.

Identifikovanim online i offline kontaktnich bodl se zakaznikem v prubéhu jeho
cesty mohou firmy pfizpasobit jeho zkuSenost, coz vede k vyS$Si spokojenosti
a angazovanosti zakaznikd. V kone¢ném dusledku také ke zvySeni miry konverze
a loajality zakaznik. Mapovani zakaznické cesty a dotykovych bodu je proto

zakladnim néstrojem firem pro zlepSeni zakaznické zkuSenosti a vytvoreni
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konkurenéni vyhody oproti ostatnim podnikim, které si s vlastni zakaznickou

zkuSenosti nemusi pocCinat tak dobfre.

1.3 Customer experience

Dle Heather Wintermantelové (2023) se zakaznicka zkuSenost vztahuje
k celkovému dojmu, ktery ma zakaznik ze znacky béhem vSech aspektu cesty
kupujiciho. Zahrnuje vSechny aspekty nabidky, v€etné péce o zakazniky, reklamy,
baleni, funkci, snadného pouzivani a spolehlivosti.

Zakaznicka zkuSenost je utvafena oCekavanimi zékaznikd, ktera do znacné miry
odrazeji pfedchozi zkuSenosti. Kano model, ktery rozdéluje preference zakazniku
do péti kategorii, Ize pouzit k uréeni priorit funkci pfi vyvoji produktu a ke zlepseni
zakaznické zkuSenosti. Skvéla zakaznicka zkusenost ma zasadni vyznam pro trvaly
rist kazdého podniku, protoZze podporuje loajalitu, pomaha udrzet zakazniky
a podporuje propagaci znacky. K vytvofeni skvélé zakaznické zkuSenosti potiebu;ji
podniky identifikovat body kontaktu se zakaznikem, coz jsou rizné momenty, kdy
zakaznik pfichazi do kontaktu se znackou, at’ uz pfimo, nebo nepfimo. ldentifikaci
online i offline touchpointl zakaznika v pribéhu jeho cesty mohou podniky
personalizovat zakaznickou zkuSenost, coz vede KkvySSi spokojenosti
a angazovanosti zakaznikd. V kone¢ném dusledku to vede také ke zvySeni miry
konverze a loajality zakaznika.

Podniky by mély pracovat na zakaznické zkuSenosti, protoze ma zasadni vyznam
pro trvaly rist kazdého podniku. Skvéla zakaznicka zkuSenost podporuje loajalitu,
pomaha udrzet zdkazniky a podporuje propagaci znacky. Na druhou stranu Spatna
zakaznicka zkusenost muze vést k nespokojenosti zakaznikl, negativnim recenzim
a ztraté obchodu.

Podle zpravy spolecnosti PwC, ktery je vyobrazen na obrazku 6 by 32 % vSech
zakaznikl po jedné Spatné zkuSenosti prestalo obchodovat se znackou, kterou si
oblibili. V Latinské Americe 49 % zakazniku tvrdi, Ze by po jedné Spatné zkuSenosti

od znacky odesli.
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Obr. 6 At what point would you stop interacting with a company that you love shopping at

or using?

Podniky proto musi upfednosthovat zakaznickou zkuSenost, aby si udrzely
zakazniky a rozvijely své podnikani. ZlepSenim zakaznické zkusenosti si mohou
podniky vytvofit konkuren¢ni vyhodu oproti jinym podnikiim, které na tom s vlastni
zakaznickou zkuSenosti nemusi byt tak dobfe. Skvélé zakaznické zkuSenosti Ize
dosahnout tim, Ze se naslouchani zakaznikim stane hlavni prioritou. Stanovi se

jasné standardy a zefektivni se proces obsluhy zakazniku.

Zakaznicka zkusenost (CX) se tyka pocitd a nazord zakaznikd na znacku a toho,
jak se tyto pocity vyvijeji v prubéhu jejich interakce s jejimi produkty. Existuje nékolik
strategii, které mohou podniky zaveést ke zlepSeni zakaznické zkusenosti a jejichz
cilem je posilit spokojenost zakaznikl a podpofit jejich opakované navstévy. Nize

je popsano nékolik strategii dle spole¢nosti na zlepSovani zakaznickych zkuSenosti.

1. ZjednoduSeni procesu obsluhy zakaznikl — Mnoho zakaznikl oceriuje rychlé
a jednoduché feSeni problému, které jim je pFedloZzeno. Pokud zastupci
zakaznického servisu vyzaduji k feSeni problém( souhlas nadfizeného,

mohlo by byt pro jejich zaméstnavatele vyhodné, kdyby jim udélil vice
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pravomoci k individualnimu fesSeni problému. Zakaznicky servis je dllezitou
soucCasti zakaznické zkuSenosti a poskytnuti samostatnosti témto
zaméstnancim muize zlepSit vztahy se zakazniky.

. Stanoveni jasnych standardu — CX zahrnuje v8echny interakce zakaznika se
znackou, proto je dulezité, aby kazdy tym rozumél svému poslani. Definovani
planu pro zakaznickou zkuSenost pomaha ujednoceni jednotlivych oddéleni,
stanovit jasné organiza¢ni cile a standardizovat vysledky. Vhodné je
vytvofeni souboru zasad, které by mohly zlepSit zakaznickou zkuSenost,
a uverejnit je vSem ¢lenam tymu.

. Interni zpétna vazba — Zaméstnanci, ktefi jsou v pfimém kontaktu se
zakazniky, mohou mit uceleny prehled o tom, co zakaznici chtéji a jaké jsou
jejich opakujici se obavy. Podpora oteviené komunikace muize pomoci
identifikovat oblasti, které je tfeba zlepsit, a vybudovat davéru ¢lent tymu.
Zpétna vazba od zaméstnancu muze byt podpofena pofadanim pravidelnych
tymovych schlizek nebo rozesilanim dotazniku.

. Studovani zakazniki — Pochopeni demografickych udaji, které firma
obsluhuje, muze pomoci lépe definovat jeji potfeby. Vyuziti analytickych
nastroju pomaha ziskani informaci o identité zakaznikl, napfiklad o jejich
véku, misté, pohlavi, zdjmech a dovednostech. Kazdy zakaznik je sice
jedine¢ny, ale analyza udajl, kterou ma firma k dispozici, mize pomoci
prizpusobit nabidku a Iépe uspokaijit jejich potieby.

. Upgrade technologii — Technologicka feseni, ktera zjednodusuji zkusenosti
zakaznikd jsou dulezitym faktorem pro kladnou zakaznickou zkuSenost.
Pouzivani chatbotl, automatizovanych Zzadosti o0 zpétnou vazbu
a analytickych nastroje posili firemni strategie.

. Zpétna vazba od zakaznikO — Shromazdovani udaji o spokojenosti
zakaznikl umoznuje méfit ucinnost firemnich strategii. K tomu se pouzivaji
automatizované pruzkumy, schranky na navrhy nebo hodnoceni pomoci
znamek nebo hvézdicek. V takovych prizkumech je dllezité, aby zakaznici
méli moznost hodnotily svou spokojenost a ochotu doporuceni. Aby firma
podpofila ucast, je vhodné, aby anketa byla kratka a na konci stavajici
interakce, napfiklad nakupu nebo chatu se zakaznickym servisem. Tyto
udaje se typicky pouzivaji ke stanoveni kliCovych ukazatelt vykonnosti (KPI),

jako jsou skore spokojenosti zakaznikl a Cisté hodnoceni emoci.
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7. Sledujte kliCové ukazatele vykonnosti — KPI nabizeji pfehled o vykonnosti
firmy a identifikuji pFilezitosti k rastu. Méfeni kliCovych ukazatell vykonnosti,
jako je skore procesul, mira upselll a celkova hodnota pro zédkaznika jsou
dulezitymi faktory pro hodnoceni vykonnosti firmy. Analyza téchto udaju
muze odhalit, jak zakaznici vnimaji své zkuSenosti ajak se tyto pocity
promeénuji v zisk, coz muze pomoci stanovit priority a vytvofit komplexni
strategii zakaznické zkuSenosti.

8. Odména za vérnost — Vytvoreni vérnostniho programu, ktery nabizi hodnotu
pro vracejici se zakazniky je velmi vhodnym krokem, ktery muze motivovat
nejvérnéjsi zakazniky k utraceni. Napfiklad tim, Ze jim firma nabidne slevy,
extra pristup k novym produktdm a uznani. Vérnostni programy také vybizeji
zakazniky, aby si vytvorili uCet a pfihlaSovali se k nakupim, coz firmé
poskytne zaznamy o jejich aktivité. Tyto udaje muze pouzit k vytvoreni profilu

zakaznika a nabidnout kazdému uzivateli personalizované sluzby.

Spolecnost Indeed, ktera se zabyvala zakaznickou zkuSenosti a interpretovala
postupy, jak pracovat se zakaznickou zkuSenosti, popisuje dale dalsi faktory, které
ovlivriuji zakaznickou zkuSenost. Nakupni proces jako takovy je velmi podporovan
kladnymi emocemi. Pokud ma zakaznik se znackou kladny vztah, tak Sance, Ze
provede nakup je daleko vétsi. Proto je vhodné, aby firma budovala i emocionalni
vazbu se zédkaznikem.

Vhodnou formou, jak zlepSit CX je nabidnuti urcitého obsahu nebo sluzeb zdarma.
Tim se z potencialnich zakazniku, stanou zakaznici. Celkové takova strategie muze
pomoct k ziskani nového segmentu zakaznikd. Tim, zZe firma uvolni bezplatné néco,
co zaujme potencialniho zakaznika se nasledné preméni na kladnou zkuSenost.
Muze to byt napfiklad ivzdélavaci obsah nebo jiné véci, které oceni lidé pfi
rozhodovacim procesu.

Konzistentni a silné sdéleni znacky/firmy pomaha zakaznikim zjistit, co mohou od
nabizenych produktl nebo sluzeb oCekavat. Komunikace je klicem ke kladnému
vztahu se zékazniky a pomaha prodeji, dobrému jménu a celkové pfinasi silny

brand.
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1.4 Zéakaznicka spokojenost

Spokojenost zakaznikl je definovana jako méfitko, které urcuje, jak jsou zakaznici
spokojeni s produkty, sluzbami aschopnostmi spoleC¢nosti. Informace
0 spokojenosti zakaznikl, v€etné prizkumi a hodnoceni, mohou spole€nosti
pomoci urcit, jak nejlépe zlepsit nebo zménit své produkty a sluzby.

Kotler a Keller (2006) definuji spokojenost zakaznika jako: ,pocit radosti nebo
zklamani néjaké osoby vyvolany porovnanim vnimanych vykonl (nebo vnimaného
vysledku) k oCekavani.”

Zamazalové (2008) odporuje této definici a dodava, Zze spokojenost Ize chapat jako
urcity cil chovani daného zakaznika, ke kterému mifi. Porovnava skutecny vysledek
k obrazu, ktery si vytvofil ve své predstavé. Jedna se o subjektivni pocit kazdého
zakaznika, ktery je mozné kvantifikovat. Pokud dochazi ke kladnému pfijeti, jde
0 zakaznikovu spokojenost. V pfipadé negativnich pocitld a zakaznikova nepfijeti
daného statku &i sluzby, jde o jeho nespokojenost. Tyto stavy maiji své dusledky,

jak znazornuje obrazek €.7 nize.

4 - vernost

. e - generalizace
Porovnani / - gladné WOM

ocekavani

Uzivani

vyrobku

vs.
skutecnost

\\
Sl Nespokojenost

- zmena znacky
- diskriminace

- zaporne WOM

Zdroj: (Zamazalova, 2008)

Obr. 7 Spokojenost zakaznika
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V pfipadé spokojenosti zakaznika se dale prohlubuje jeho vérnost vyrobku Ci
sluzbé, muze dochazet ke generalizaci smérem ke kladnému vztahu ke znacce
nebo vyrobci a dochazi ke kladnym recenzim. Pokud je zakaznik s produktem
nespokojeny, zméni znacku, mize vS8ak diskriminovat i dalSi vyrobky a sluzby

stejného vyrobce a dochazi k zapornym recenzim.

Dle Zamazalové (2008) existuji idalSi pohledy na stupfiovani zakaznikovy
spokojenosti.

- potéSeni (vnimana skute€nost prevySuje oCekavani)

- naprosta spokojenost (oCekavani a skute€nost jsou shodné)

- limitovana spokojenost (vnimana skute€nost je nizSi nez oekavani, mize

sklouznout k nespokojenosti, muze vSak také znamenat spokojenost, ale jen

Castecnou) (Zamazalova, 2008)
Bottger et al. (2017) vytvofili koncepci zakaznikovy inspirace a propoijili jeji vyznam
se spokojenosti zdkaznika. Existuji dva pohledy na CI: prerekvizita nebo nasledek
nadkupniho chovani. V pfipadé zakaznikovy inspirace z davodu prerekvizity
nasleduji zmény emoci, pfistupu a chovani v ndkupnim chovani a diky témto
zménam muze dojit ke spontannim nakupim vyrobkul nebo sluzeb nebo k interakci
zakaznika s danou firmou prostfednictvim rliznych kanald na hlub&i drovni.
Dale také poukazuji na korelaci zdkaznikovy inspirace (Cl) a nésledkd zmén
pristupl k dané firmé vCetné zakaznikovy spokojenosti i vérnosti. Lze tedy tvrdit, Zze
Cl vede k umyslu opétovného nakupu, pozitivnimu obrazu v zakaznikové mysli
a urcité urovni ztotoznéni s danou firmou, coz tvofi zaklady dlouhodobého vztahu.
Spokojenost a loajalita zakaznikl jsou dva dulezité ukazatele, které by podniky meély
méfit, aby pochopily, jak zékaznici vnimaji jejich produkty, sluzby nebo znacku.
Ackoli spolu souviseji, nejedna se o totéz.
Spokojenost zakaznikl je méfenim postoje zakaznika k vyrobku, sluzbé& nebo
znacce. Obvykle se méfi pomoci prizkumu spokojenosti zakazniki na Ciselné
stupnici. Jedna se o naladu zakaznika po dokonceni transakce s vasi firmou.
Mduzete ji pouzit k pochopeni toho, zda zakaznicka zkusenost splnila oCekavani. Je
to také skvély zpusob, jak nechat roz€ilené zakazniky odreagovat, protoze jim
poskytuje soukromy kanal pro vyjadfeni zpétné vazby, misto aby svuj rozzlobeny

nazor vyjadfili vefejné na socialnich sitich nebo v recenzi.
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Obr. 8 Skore spokojenosti zakazniku

Na obrazku je vyobrazena jedna z metrik pro hodnoceni zakaznické spokojenost.
CSAT neboli skére spokojenosti zakazniku odrazi emocionalni vyjadieni zakaznikd
ze sluzby, kde skoére spokojenosti zakaznikl je primérna mira konkrétniho
uzivatelského zazitku.

CSAT muze zahrnovat kvalitu onboardingu, rychlost reakce podpory nebo
spokojenost s procesem vraceni produktu (zkratka vSechny prvky pokrocCilych
postupl zakaznickych sluzeb). CSAT Ize méfit zasilanim automatickych dotaznikd,
Vv nichz jsou klienti zadani, aby ohodnotili uroven své spokojenosti na stupnici od 1
do 5, od 1 do 3 nebo od 1 do 10 bodu. Vysledné skoére uvadi procento zakaznikd,
ktefi méli vybornou az Spatnou zkuSenost.

Vérnost zakaznikl je soubor chovani a postoju, které zakaznik projevuje a které
dokladaji jeho loajalitu k vyrobku, sluzbé& nebo znacce, napfiklad opakované nakupy
nebo volba znacky namisto konkurence. Je perspektivni a je méfitkem toho, jakou
hodnotu mizete od svych zakaznikl ziskat v pribéhu €asu. Loajalitu zakazniku Ize
obtizné meéfit, protoZe je subjektivni a mize se liSit podle podniku nebo odvétvi.
K jejimu méfeni vSak mulzete pouzit kombinaci metod, v€etné zakaznickych
pruzkumd, stiznosti a dotazl, prizkumu trhu a zpétné vazby od pracovnikl v prvni
linii.

protoze je prediktorem budoucich pfijm0 a rustu. Vérni zakaznici budou s vétsi
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pravdépodobnosti opakované nakupovat, doporuCovat vasi firmu ostatnim

a zanechavat pozitivni recenze. Podniky by se proto mély zaméfit na budovani

loajality zakaznikd poskytovanim vynikajicich zékaznickych sluzeb, vytvarenim

pozitivnich zakaznickych zkuSenosti a navazovanim osobnich kontaktd se

zakazniky.

Mé&reni spokojenosti a loajality zakaznikl je pro podniky kliCové, aby pochopily, jak

zakaznici vnimaji jejich produkty, sluzby nebo znacku. Zde je nékolik zpusobu

méfeni spokojenosti a loajality zakazniki:

Mé&reni spokojenosti zakazniku:

1.

Prazkumy: Jednou z nejbéznéjSich metod méreni spokojenosti zakaznikd
jsou prizkumy. Respondenti zaznamenavaji svou zpétnou vazbu
prostfednictvim otazek svybérem odpovédi, hodnoticich S$kal nebo
otevrenych otazek.

Zpétna vazba: Sbér zpétné vazby od zakaznikl prostfednictvim riznych
kanald, jako je e-mail, telefon nebo socialni média, mize podnikim pomoci
pochopit, jak se zakaznici citi v souvislosti s jejich produkty nebo sluzbami.
Hodnoceni a recenze: Zakaznici se mohou podélit o své postfehy pomoci
hodnoceni a recenzi nebo obsahu vytvareného uzivateli.

Stiznosti a dotazy zakaznikl: Analyza stiznosti a dotazli zakaznikl muaze
podnikiim pomoci identifikovat oblasti, ve kterych je tfeba se zlepsit.
Prazkum trhu: Provedeni prizkumu trhu mize podnikim pomoci pochopit,
jak jsou jejich vyrobky nebo sluzby srovnatelné s konkurenci.

Zpétna vazba od pracovnikl v prvni linii: Zpétna vazba od pracovnikd v prvni
linii, jako jsou obchodni zastupci nebo pracovnici zakaznického servisu,

muze poskytnout cennou zpétnou vazbu o spokojenosti zakazniku.

Méfeni loajality zakazniku:

1.

Opakované nakupy: Sledovani poc¢tu opakovanych nakupu muaze podnikim
pomoci pochopit, jak jsou jejich zakaznici loajalni.

Doporuceni: Zakaznici, ktefi doporuCi vas podnik ostatnim, jsou s vétsi
pravdépodobnosti loajalni.

Volba znacky pfed konkurenci: Zakaznici, ktefi daji pfednost vasi znacce

pfed konkurenci, budou s vétsi pravdépodobnosti loajalni.
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4. Cisté skore podporovateld (Net Promoter Score, NPS): NPS je metrika, ktera
méfi loajalitu zakazniku tim, Zze se jich pta, jaka je pravdépodobnost, Ze
doporudi vasi firmu ostatnim.

5. Celozivotni hodnota zakaznika (CLV): CLV je metrika, ktera méfi celkovou
vySi pfijmu, které zakaznik vygeneruje vasemu podniku za celou dobu svého
Zivota.

6. Vérnostni programy: Vérnostni programy mohou podnikim pomoci sledovat
vérnost zakaznikd tim, Ze nabizeji odmény nebo pobidky za opakované

nakupy.

Pro efektivni méfeni spokojenosti a loajality zakaznikl by podniky mély pouzivat
kombinaci metod, v€etné priuzkuma, zpétné vazby, hodnoceni a recenzi, prizkumu
trhu azpétné vazby od pracovnik( v prvni linii. Dulezité je také analyzovat
shromazdéné Udaje a na zakladé ziskanych poznatkl pfijmout opatfeni ke zlepSeni

spokojenosti a loajality zakaznika.

Customer Loyalty Index (CLI)

1. How likely are you to recommend [company] to a friend?
2. How likely are you to buy from [company] again?

3. How likely are you to try [company]’s other products and services?

Very likely 1 2 3 4 5 6 Not likely

100 _ 80 | 20 0 |
g -
Customer Loyalty Index Average of All 3 Scores

Zdroj: (Shivkumar, 2023)

Obr. 9 How to measure customer loyalty

26



Index loajality zakaznikl je nastroj, ktery vam pom(ze sledovat loajalitu zakazniku
v prubéhu €asu. Zahrnuje prizkum se tfemi otazkami zaméfenymi na méfeni NPS,
opakovanych nakupl a upsellingu:

1. Jaka je pravdépodobnost, ze doporucite [spoleCnost] svému pfiteli?

2. Jaka je pravdépodobnost, Ze si u [spole€nosti] znovu nakoupite?

3. Jaka je pravdépodobnost, Ze vyzkouSite dalSi produkty nebo sluzby

spolecnosti?

Zakaznici odpovidaji na stupnici od 1 do 6, kde 1 znamena "velmi pravdépodobné®
a 6 znamena "nepravdépodobné”.

Pokud chce firma vypodcitat CLlI, je potieba zjistit primér vSech tfi hodnoceni. Ackoli
uziteCny obrazek o loajalité zakaznikl, pokud budou prizkum rozesilat pravidelné

v prubéhu Casu.

1.5 Zakaznicka ocekavani

Dle Zamazalové (2008) vérnost zakazniku spocCiva v tom, ze si trvale vybiraji
vyrobky a sluzby jedné spole€nosti na ukor jejich konkurentl. Je vysledkem toho,
Ze spolecnost trvale pIni a pfekonava ocekavani zakaznikl. Vérni zakaznici budou
s vétSi pravdépodobnosti opakované nakupovat, doporu¢ovat vasi firmu ostatnim
a zanechavat pozitivni recenze. Vérnost zakaznikl je pro podniky dulezita, protoze
ovliviiuje témér vSechny ukazatele dulezité pro chod podniku. Bez spokojenych
zakaznikul, ktefi u vas budou i nadale nakupovat, podnik neprezije. Ziskani novych
zakaznikl byva nakladnéjsi a neutrati tolik penéz jako vérni, stali zakaznici.
Vérnost zakaznikl neni totéz, co spokojenost zakaznik(. Spokojenost zakazniku je
transakéni metrikou, zatimco loajalita zakaznikl je dlouhodobym cilem. Spokojeni
zakaznici nemusi byt nutné loajalnimi zakazniky. Vérnost je o oblibenosti
a schopnosti divérovat produktu a znacce. Zakaznici, ktefi diveéruji spole¢nostem,
S nimiz obchoduji, budou v budoucnu s vétsi pravdépodobnosti nakupovat znovu.
Pro budovani loajality zakazniki by se podniky mély zaméfit na vytvareni
pozitivnich zakaznickych zkuSenosti, poskytovani vynikajicich zakaznickych sluzeb
a navazani osobniho kontaktu se zakazniky. Dulezité je také navazat osobni

kontakt se zakazniky, poznat jejich jména, pfibéhy a nakupni zvyklosti. Pravidelné
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zvazovani zakaznické zkuSenosti a zpuUsobuU jejiho dalSiho zlepSovani muze
povzbudit vice zakazniku, aby se do vaseho podniku vraceli.

Ojasalo (2001) definoval vicero typl zakaznikova ocCekavani a poukazal na
dulezitost fizeni oCekavani (expectations management). Na obrazku &. 10 je
znazornén ramec pro fizeni o¢ekavani zakazniku.

Nejasna oCekavani (fuzzy expectations) nejsou neobvyklym jevem. Zakaznici ¢asto
nevédi, co od produktu nebo sluzby chtéji, ale oCekavaji, Ze se jejich soucasna
situace zlepSi a dojde k uspokojeni jejich potfeb. Pokud se tak nestane, pokladaji
situaci za neuspokojivou, ale nevédi pfesné proc.

Presna oCekavani jsou chapana jako opak nejasnych oCekavani. Zakaznici presné
védi, co by se mélo udélat.

Nerealisticka oCekavani jsou takova, ktera jsou nemozna nebo neproveditelna.
Implicitni oCekavani se vztahuji k situacim, kdy jsou nékteré vlastnosti nebo prvky
sluzby natolik samoziejmé, Ze o zakaznici ani nepfemysleji otom, ze by se
nemusely naplnit. Pokud sluzba nesplnila implicitni o¢ekavani zakaznika, muze
zakaznik dodatecné uvést, co mu chybélo nebo co bylo horsi. Implicitni oCekavani
vyvolavaji negativni prekvapeni, kdyz nejsou spinéna. Naopak pokud jsou spinéna,
nevyvolavaji pozitivni prekvapeni.

Explicitni oCekavani jsou takova, ktera jsou védomé v mysli zakaznika pfed
zazitkem ze sluzby, a o kterych zakaznik aktivné a védomé predpoklada nebo
doufa, Ze se stanou skutecnosti. Existence a mira vSech téchto ocekavani souvisi

s kratkodobou a dlouhodobou kvalitou.

EXPECTATIONS
MANAGEMENT

Fuzzy expectations Qwusmg | p  Precise expectations

Implicit expectations *@:@— P Explicit expectations
1 . ‘ah atl J . .

Unrealistic expectations @tir‘"ml“ > Realistic expectations

v

Long-term quality ]

7

\

Zdroj: (Ojasalo, 2001)

Obr. 10 Expectations management
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Takova ocekavani je nutno spolu se zakaznikem pojmenovat a artikulovat.

Zakaznikovu neuspokojenou potiebu je tfeba identifikovat a poskytnout jeji

naplnéni skrze dany produkt nebo sluzbu. Nejasna oCekavani se diky pfesnému

pojmenovani stanou pFesnymi a frustrace zakaznika z neuspokojeni potieby

a pozdéjsi implikace k nespokojenosti mizi.

Assouad a Overby (2016) sjednotili jednotlivé pfistupy do té doby uvadéné

v literatufe jako faktory ovliviujici o€ekavani a predstavili tak 5 dimenzi zdroju

oCekavani:

1.

Osobni potfeby — pFedstavuji zakladni faktor ovliviiujici oCekavani a je
mozno — je dale délit na funk&ni, psychologické, fyziologické a socialni. Jsou
zdrojem jedincovy motivace ajsou méné nachylné Kk ovlivnéni
marketingovymi nastroji, nebot se jedna o hluboce zakofenéné hodnoty
zazemi, vychovy, presvédc€eni a kulturnich predispozic.

Explicitni sliby — jsou to oznameni, ktera o daném produktu nebo sluzbé hlasi
marketingové nastroje dané firmy ajsou tak touto firmou jednoduse
ovlivnitelna. Otazkou zUstava, do jaké miry se tato ¢ast podili na celkovém
oCekavani a do jaké miry dané marketingové aktivity na zakaznika funguiji.
Implicitni sliby — jedna se o vSechny ostatni nevyslovené vlivy, které pusobi
na zakaznika smérem od firmy, vyrobku nebo sluzby. Muze se jednat
o vnimani ceny vzhledem ke konkurenci, chovani a vzezfeni zaméstnancuq,
fyzické zafizeni prodejny a interiér. V online svété je dulezitym aspektem
nejen zprava, ktera se skrze elektronické kanaly pfedava, ale ipodoba
amoznosti téchto kanalu (styl, vzhled, design stranky, jednoduchost,
pfimocarost proklikt atd.).

WOM - neboli slova z ust, tedy doporu€eni €i komunikace mezi zakazniky
nezatizené marketingovymi aktivitami.

Minulé zkuSenosti — nemusi se jednat o pouhou zkuSenost s danym
produktem nebo sluzbou, ale také o zkuSenosti se znackou, vyrobcem,
prodejcem &i konkurenci — ve stejném odvétvi.je zasadni, protoZze spokojeni
zakaznici se s vétsi pravdépodobnosti stanou vérnymi zastanci dané znacky.
Ti obvykle pfinaseji nejvétsi zisky a Casto propaguji znacCku ostatnim.
Naopak spole€nosti, které selhavaji v poskytovani vynikajici zakaznické

zkuSenosti, se vystavuiji riziku.
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1.6 Zakaznikem vnimana kvalita

Kvalita, kterou zakaznik oCekava pfi nakupu sluzby nebo produktu je v obecné
roviné pfimo umérna cengé, kterou plati. Zakaznik nechce pouze samotny produkt,
ale chce procesem nakupu uspokojit své potfeby. Firmy se proto snazi poskytovat
zakaznicky servis s tzv. pfidanou hodnotou a chtéji, aby je zakaznik v idealnim
pfipadé znovu vyhledal.
Napfiklad pokud potfebuje zakaznik opravit nebo koupit viiz, tak ma na vybér ze
dvou moznosti. Mlze si pfiplatit a obratit se na autorizovaného dealera nebo si
najde neautorizovany servis a mozna usetfi. Zakaznici si vybiraji autorizovana
dealerstvi nejen pro certifikovanou kvalitu sluzeb, ale také pro lepSi pfistup
k zakaznikovy. Dostanou napfiklad kavu nebo se nechaji v ramci sluzeb odvézt tam
kam potiebuji a vi, Ze je o né dobfe postarano. Také kvalita provedenych sluzeb
a pracovnich ukonu je pfedem jasné dana a nestava se, ze by najednou zaplatili
vice nez méli.
Dle Nového a Petzolda se zakaznikovo potfeby odvijeji s Maslovowy pyramidy, kde
jsou popsany motivy a potfeby, které zakaznici maji a oekavaji jejich Castecné
uspokojeni. Pokud se zaméfime na prodej nebo servis automobilll, tak by takova
pyramida mohla vypadat takto.
1. Zakladni fyziologické potfeby — jistota, Ze je o né dobfe postarano a ze
nezaplati nic navic
2. Potfeby bezpedi — nikdo jim vz neznici a jsou si jisti, Zze se opravi jen to, co
ma
3. Socialni potfeby — je 0 né ze strany dealera dobfe postarano, chovaji se
k nim mile a nabizi véci, které se jim hodi
4. Potfeby uznani — vi, Zze kdyz feknou, ze dali auto do autorizovaného servisu,
kde je nikdo nepodvede a mohou se citit Iépe nez ostatni, co auta davaji
jinam
5. Potfeby seberealizace — to co se na voze opravuje je jim vysvétlenou do

posledniho detailu a ziskavaji informace, které jim rozsifi znalosti

Zakaznik musi mit tedy pocit, Ze lepS$i sluzbu nikde nenajde, a proto se rad vrati.
Pokud ma néjakou negativni zkuSenost, tak zvoli pfisté alternativu

k autorizovanému servisu.
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Dle Spacila (2003) je vnimana kvalita je nazor zakaznika na celkovou kvalitu nebo
image vyrobku, sluzby nebo samotné znacky s ohledem na ucel jejich pouziti ve
srovnani s jejich konkurenty. Je to dojem dokonalosti, ktery zdkaznik o vyrobku,
znaCce nebo podniku ziskava prostfednictvim zraku, zvuku, hmatu a vuné.
Vnimana kvalita je subjektivni kritérium a nemusi se shodovat se skuteCnou nebo
objektivni kvalitou vyrobku. Je KkliCovym urCujicim faktorem pfi budovani
a udrzovani loajality zakazniku.

Kvalita sluzeb a spokojenost zakaznik( jsou velmi dualezité pojmy, které musi
spoleCnosti pochopit, pokud si chtéji udrzet konkurenceschopnost a rist.
(Angelova, Zekiri 2011)

V dnednim konkuren¢nim prostfedi je poskytovani vysoce kvalitnich sluzeb kli€em
k trvalé konkuren&ni vyhodé. Spokojenost zakaznikl ma skute¢né pozitivni vliv na
ziskovost organizace. Spokojeni zakaznici tvofi zaklad kazdého uspésného
podniku, protoze spokojenost zakazniku vede k opakovanym nakupum, loajalité ke
znacce a pozitivnimu Sifeni Ustniho podani.

Vnimanou kvalitu lze méfit prostfednictvim pfimych referenci spotfebitell
a nakupniho chovani. Atributy vnimané kvality Ize rozdélit na vnitfni (samotné
vlastnosti) a vnéjsi (hodnoty, které vyrobek obklopuji, napf. obal, znacka, reklamni
propagace atd.). Spotfebitel si z téchto atributd vytvafi celkovou predstavu, mezi
nimiz mizeme vyzdvihnout nasledujici: vykon, vlastnosti, shoda se specifikacemi,
spolehlivost, trvanlivost, servisovatelnost, licovani a povrchova Uprava,
hmatatelnost, kompetentnost, vstficnost a empatie.

Pro zlepSeni vnimané kvality by se podniky mély zaméfit na vytvareni pozitivnich
zakaznickych zkuSenosti, poskytovani vynikajicich zakaznickych sluzeb a navazani
osobniho kontaktu se zakazniky. Dulezité je také analyzovat shromazdéné udaje

a na zakladé ziskanych poznatku pfijmout opatfeni ke zlepSeni vnimané kvality.

1.7 KANO model

Kano model je teorie, kterou v 80. letech 20. stoleti vytvofil Noriaki Kano a ktera
rozdéluje preference zakaznikl do péti kategorii. Kano model je uziteCny pro
dikladné pochopeni potifeb zakaznikll a muze podnikiim pomoci méfit spokojenost
zakaznikl. Model zahrnuje dva rozméry: uspéch (horizontalni osa), ktery se
pohybuje od dodavatel to neudélal vibec po dodavatel to udélal velmi dobfe,
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a spokojenost (vertikalni osa), ktera se pohybuje od Uplné nespokojenosti

s vyrobkem nebo sluzbou po Uplnou spokojenost s vyrobkem nebo sluzbou.

Kano model rozdéluje preference zakazniku do péti kategorii:

1.

Must-Have: Jedna se o zakladni pozadavky, které zakaznici oCekavaji od
kazdého produktu nebo sluzby ve vasi kategorii. Pokud tyto pozadavky
nejsou splnény, zakaznici budou nespokojeni.

Jednorozmérné: Jedna se o atributy, které zakaznici pouzivaji k porovnavani
a hodnoceni riiznych moznosti. Cim Iépe si vyrobek nebo sluzba v t&chto
atributech vede, tim spokojenéjSi zakaznik bude.

Atraktivni: Jedna se o atributy, které zakaznici neoCekavaji, ale jsou jimi
potéSeni. Tyto atributy mohou vyrobek nebo sluzbu odliSit od konkurence.
Indiferentni: Jedna se o atributy, které nemaji na spokojenost zakaznika ani
pozitivni, ani negativni vliv.

Obréacené: Jedné se o atributy, které zakaznici o¢ekavaji, ale ve skute€nosti

jsou s jejich pfitomnosti nespokojeni.

Pro pouziti Kano modelu musi podniky provést prizkum mezi svymi stavajicimi

nebo potencialnimi zakazniky a u kazdého pozadavku jim polozit dvé otazky:

1.
2.

jak by se citili, kdyby vyrobek nebo sluzba danou vlastnost mély

jak by se citili, kdyby ji nemély.

Odpovédi se pak vynesou do grafu, kde vodorovna osa pFedstavuje uroven

funkénosti nebo kvality a svisla osa urover spokojenosti nebo nespokojenosti. Graf

zobrazuje Ctyfi kvadranty: povinné vybaveni, vykonnost, atraktivita a Ihostejnost.
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Obr. 11 KANO model of customer satisfaction

Kano model je nastroj, ktery mize podnikiim pomoci méfit spokojenost zakaznik
a zlepsit proces feSeni probléml. Umoznuje podnikim identifikovat rizné typy
pozadavku zakaznikl a stanovit priority funkci v planu produktu podle toho, jaka je
pravdépodobnost, Ze uspokoji zakazniky, a investice do implementace.

Konkurenéni vyrobek spliiuje zakladni atributy, maximalizuje vykonnostni atributy
a obsahuje co nejvice vzruSujicich atribut(. (Kano Model Analysis, 2014; Kano et
al.,, 1984). Kano model se pouziva analyzu potfeb zakazniki a stanoveni

pozadavku na produkt.

1.8 Shrnuti teoretické ¢asti a stanoveni vyzkumné otazky

Téma vztahu momentd prekvapeni v zakaznickém procesu k zdkaznické

spokojenosti je kliCové z nékolika duavodd. V dneSnim globalnim a vysoce

rv  waewvs

prostifednictvim produktl a cen. Moment pfekvapeni mize byt silnym nastrojem,

ktery zvySuje konkurenceschopnost firmy tim, Zze poskytuje zakaznikim jedine¢né
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a pozitivni zazitky. Vyzkumy ukazuji, Ze pozitivni zazitky mohou vyznamné posilit
emocionalni vazbu mezi zdkaznikem a firmou, coz vede k vy$Si loajalité zakazniku.
Loajalni zakaznici jsou nejen CastéjSimi kupujicimi, ale také Castéji doporucuji firmu
svym znamym, coz muze vyrazné pfispét k rustu firmy. Moment pfekvapeni muze
také zlepSit celkovou zakaznickou zkuSenost tim, Ze poskytuje neCekané vyhody
a zazitky. Tato pozitivni zkuSenost muize vést k vysSSi spokojenosti zakazniku
a zlepSeni jejich vnimani firmy.

Soucasny stav poznani o vztahu momentl prekvapeni k zakaznické spokojenosti
ma nékolik mezer. Ackoli teorie naznaCuje vyznam momentl pfekvapeni pro
zakaznickou spokojenost, existuje relativné malo empirickych studii, které by tuto
teorii podpofily konkrétnimi daty a analyzami. VétSina vyzkum( se zaméfuje na
obecné aspekty zakaznické zkuSenosti bez ohledu na specifické pramyslové
kontexty. Tento vyzkum se zaméfuje na automobilovy primysl, kde je vztah mezi
momenty pfekvapeni a zakaznickou spokojenosti obzvlasté relevantni a zatim malo

prozkoumany.
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2 Empirické Setreni

Metodicka ¢ast této diplomové prace je zaméfena na popis vyzkumného postupu,
ktery byl pouzit k sbéru dat a analyze informaci tykajicich se vztahu momentu
prekvapeni v zakaznickém procesu k zdkaznické spokojenosti v kontextu nakupu
a servisu automobilt. Tato ¢ast poskytne podrobny pfehled metod a technik, které

byly aplikovany pfi provadéni dotaznikového Setreni.

2.1 Struktura dotaznikového Setreni

Dotaznik byl dostupny online od ledna do bfezna roku 2024 ve dvou jazykovych
verzich, ¢estiné a némcing, na platformé EuropaSurvey. Byl ur€en vSéem osobam
starSim 18 let a koncipovan tak, zZe respondenti bez zakaznické zkuSenosti
s nakupem nebo servisem nemohli odpovidat na dalSi otazky. Z celkového poctu
129 respondentl v riznych vékovych kategoriich nemélo 18 % Zadnou zkuSenost,
a proto mohli odpovidat pouze na obecné otazky. Pro analyzu dat byl pouzit MS

Excel a placeny program Statistica pro vypocty.
Obecné Informace

Dotaznik a empiricka ¢ast této prace se zabyvaji hlavni vyzkumnou otazkou, jaky je
vztah mezi momenty pfekvapeni v zdkaznickém procesu a zakaznickou
spokojenosti pfi nakupu a servisu vozidel. Tato otdzka je dale specifikovana do
nékolika podotazek, které se zaméruji na konkrétni aspekty zakaznické zkusenosti:
jaké faktory jsou pro zakazniky kliCové pfi nakupu a servisu vozidla, jak Casto
zakaznici zazivaji momenty pfekvapeni béhem téchto procesu, jaké typy moment
pfekvapeni maiji nejvétsi vliv na zakaznickou spokojenost a zda existuji rozdily
v preferencich a zkusenostech mezi ¢eskymi a némeckymi zakazniky.

Na zakladé ziskanych dat a analyz bude mozné navrhnout konkrétni doporuceni
pro zlepSeni zakaznické zkuSenosti u autorizovanych dealerll v automobilovém
primyslu. Tento vyzkum tak pfispéje k hlubSimu pochopeni vyznamu momentu
pfekvapeni v zédkaznickém procesu a nabidne prakticka doporuceni pro zvyseni

zakaznické spokojenosti a loajality.

2.2 Cil analyzy

Cilem analyzy tohoto dotaznikového Setfeni je identifikovat vztah mezi momenty

pfekvapeni, které zazili zdkaznici v prdb&hu nakupu a servisu automobill, a jejich
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celkovou zakaznickou spokojenosti. Vysledky budou nasledné pouzity k posouzeni

efektivity zakaznického procesu v automobilovém pramysiu.

2.3 Analyza dotaznikového Setreni — demograficka €ast

Tato kapitola se zabyva detailni analyzou dat ziskanych prostfednictvim
dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno vramci této diplomové préace.
Dotaznik obsahoval sérii otazek, které byly navzajem propojené a spolu souvisely
s cilem identifikovat vztah mezi momenty pfekvapeni v zakaznickém procesu

a zakaznickou spokojenosti v kontextu nakupu a servisu automobilU.
Jaké je Vase pohlavi?

Tato otdzka se zabyva rozdélenim respondentl dle pohlavi. Na vybér byl ze tfech

moznosti:
1. Muz
2. Zena
3. Jiné

V grafu jsou zobrazeny odpovédi respondentl dle procentualniho rozdéleni. 61 %
respondentl vybralo moznost muz a 39 % respondentek se identifikuji jako Zeny.

Zadny z respondentd se neidentifikuje jinak, nez jako muz a Zena.
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B VuZ B Zena EEEE Jiné

Obr. 12 Jaké je Vase pohlavi?

Kolik je Vam let?

Tato otazka se zabyva rozdélenim respondentt dle véku. Z celkového poctu 129
respondentl vychazi primérny vek respondenta na 42,6 let. VétSina respondentt

byla starSi 30 let.

Vysledky dotazniku ukazuji, Ze respondenti jsou prevazné ve stfednim véku,
pfiCemz vétSina spada do vékové kategorie 36 az 56 let. Tato skupina zahrnuje
generaci X a starSi milenialy, ktefi maji specifické charakteristiky, jako je silna
pracovni etika, technologickd zdatnost a zdjem o rovnovahu mezi pracovnim
a soukromym Zivotem. Tyto generace jsou kliCovou demografickou skupinou

s vyznamnym vlivem na pracovni trh a socialni trendy.

Generace, které spadaji do vékové kategorie 36 az 56 let, zahrnuji Cast tzv.
generace X a zacatek milenialt (generace Y). Zde je nékolik charakteristik téchto

generaci:
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1. Generace X (narozeni priblizné mezi 1965 a 1980):
Technologicky pokrok: Tato generace zazila pfechod od analogovych
k digitalnim technologiim, v&etné vzniku osobnich pocital a internetu.
Pracovni etika: Casto se vyznaduiji silnou pracovni etikou, ocefuji rovnovahu
mezi pracovnim a soukromym Zivotem.
Finan¢ni stabilita: V sou€asné dobé se mnozi nachazeji v obdobich vrcholu

své kariéry a usiluji o finan¢ni stabilitu a zajisténi budoucnosti.

2. StarSi milenialové (narozeni pfiblizné mezi 1981 a 1996):
Technologicka zdatnost: Tato generace vyrustala s technologiemi a je velmi
dobfe obeznamena S internetem a mobilnimi zafizenimi.
Vzdélani a kariéra: Vy$§i ddraz na vzdélani a kariérni rast. Casto hledaji
smysluplnou praci a moznosti osobniho rozvoje.
Socialni aenvironmentalni povédomi: Casto se zajimaji o0 socialni
a environmentalni  otazky, podporuji udrzitelné praktiky a socialni

spravedInost.
Jaké je Vase nejvyse dosazené vzdélani?

Vysledky dotazniku tykajiciho se nejvys$Siho dosazeného vzdélani respondentu

ukazuji nasledujici rozlozeni:

e Stfedoskolské s maturitou: 41 % respondentu uvedlo, Ze jejich nejvyssi

dosazené vzdélani je stfedoSkolské s maturitou.

e VysokoSkolské vzdélani: 37 % respondentlt uvedlo, Zze maji vysokoSkolské
vzdélani.

e VySSi odborné vzdélani: 10 % respondentl ma vysSi odborné vzdélani.

o Stfedoskolské bez maturity: 7 % respondentt uvedlo, Zze maji uzaviené

stfedoSkolské vzdélani bez maturity, jako napfiklad vyucni list.

e Zakladni vzdélani: 5 % respondentl ma pouze zakladni vzdélani.
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B Zakladni
P Stredoskolské s maturitou

B \/ysSi odborné I Vysokoskolskeé
B Stredoskolské bez maturity

V.

Obr. 13 Jaké je Vase nejvyse dosazené vzdélani?

Procentualni rozdéleni v grafu na obrazku 13 jasné ukazuje, Ze vétSina respondentl

ma bud stfedoskolské s maturitou, nebo vysokoskolské vzdélani.

Poridil/ ajste si v poslednich péti letech viz nebo nechavate viz
servisovat u autorizovaného prodejce z koncernu VW?
Z vysledku dotazniku ohledné pofizeni vozu nebo servisu u autorizovaného

prodejce z koncernu VW vyplyva, Ze pofizeni vozu nebo servis u autorizovaného

prodejce koncernu VW vyuziva 51 % respondentu.

Z grafu na obrazku 14 muzeme vidét, Zze 49 % respondentl odpovédélo, ze si
v poslednich péti letech nekoupili viz ani nechavaji vozidlo servisovat

u autorizovaného prodejce z koncernu VW.
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Obr. 14 Pofidil/ a jste si v poslednich péti letech viiz nebo nechavate viiz servisovat

u autorizovaného prodejce z koncernu VW?

Dotaznik ukazal rozdéleni respondenti ve vztahu k pofizeni vozu nebo servisu
u autorizovaného prodejce z koncernu VW. | kdyz tato znacka automobill ziskala
podporu od poloviny respondentu, je také ziejmé, zZze znacna Cast populace
preferuje jiné moznosti pofizeni vozidla nebo jiné servisni sluzby. Tato data mohou
byt pro spole¢nost Volkswagen uzite¢na pfi planovani marketingovych strategii
a zlepSovani sluzeb zakaznikam.

Kdy naposledy jste si poridil/ a viz?

Na tuto otazku odpovidali respondenti nasledovné:

e Pfed 0-5 let: 61 % respondentt uvedlo, Ze si pofidili viiz v poslednich 0-5
letech.

e Pred 6-10 let: 17 % respondentl odpovédélo, ze si pofidili viz pfed 6-10 lety.

e Pred 10 a vice lety: 4% respondentd uvedlo, Ze si pofidili viiz pfed 10 a vice

lety.
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e Nikdy: 18 % respondentl uvedlo, Ze si nikdy nekoupili auto. Tito respondenti

byli vyfazeni z dalSi ¢asti dotazniku.

VétSina respondentd (61 %) si pofidila viz v poslednich 0-5 letech. Tento vysoky
podil respondentd, ktefi si pofidili viz v poslednich péti letech, naznacuje nékolik

dalezitych trend:

e Obnova vozového parku: Respondenti pravdépodobné upfednostiuji novéjsi
vozidla, coz maze byt motivovano nékolika faktory, jako je vy$Si bezpecnost,

lepSi technologie, niZSi spotfeba paliva a nizSi emise.

e Ekonomicka situace: Ekonomické podminky v poslednich letech mohly byt

pfiznivé, coz umoznilo vice lidem investovat do novych vozidel.

e Trendy v automobilovém pramyslu: ZvySujici se nabidka novych modell
a moznosti financovani mohla motivovat spotfebitele k CastéjSi vyméné

vozidel.

Mensi podil respondentu (17 %) si pofidil vaz pfed 6-10 lety. Tato skupina

predstavuje respondenty, ktefi pravdépodobné planuji brzy obnovit svij viz, nebot

Vv s

naznacovat:

e Budouci poptavka: Tato skupina pfedstavuje potencialni budouci zakazniky

pro automobilovy pramysl.

e Udrzba vozidel: Starsi vozidla mohou vyzadovat vice udrzby a oprav, coz
muze ovlivnit rozhodnuti o jejich vyméné.

Maly podil respondentt (4 %) si pofidil viiz pfed vice nez 10 lety. Tato skupina maze

zahrnovat respondenty, ktefi jsou spokojeni se svym star§im vozem nebo nemaji

potfebu €asto ménit vozidlo. Mozné divody zahrnuiji:

e Spokojenost svozem: Respondenti mohou byt spokojeni s vykonem

a spolehlivosti svych starSich vozidel.

e Financni omezeni: Finan¢ni situace mize omezovat moznosti na pofizeni

nového vozu.

e Nizka frekvence pouzivani: Vozidla mohou byt pouzivana méné casto, coz

snizuje potfebu jejich vymény.
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18 % respondentd uvedlo, Ze si nikdy nekoupili auto. Tito respondenti byli vyfazeni
z dalSi Casti dotazniku, coZ naznacCuje, ze pro né nejsou dalSi otazky relevantni.

Mozné divody, proc€ si nikdy nekoupili auto, zahrnuiji:

e Alternativni zpusoby dopravy: Tito respondenti mohou preferovat jiné

zpusoby dopravy, jako je vefejna doprava, cyklistika nebo chize.
¢ Finanéni divody: Finanéni omezeni mohou znemoznovat pofizeni vozu.

e Zivotni styl: N&kteFi lidé mohou Zit v méstskych oblastech, kde neni

vlastnictvi auta nutné nebo praktické.

Tyto vysledky poskytuji pfehled o nakupnich zvyklostech respondentu tykajicich se
vozidel. VétSina respondentl preferuje novéjsi vozidla, coz naznacuje trend
smérem k modernizaci a technologickému pokroku v automobilovém primysilu.
MenSi skupiny, které si pofidily vozidla pfed 6-10 lety nebo pfed vice nez 10 lety,
predstavuji potencialni budouci zékazniky a ukazuji na ruznorodost potieb
a preferenci spotfebiteld. Skupina respondentl, ktefi si nikdy nekoupili auto,

podtrhuje vyznam alternativnich zplsobl dopravy a rdzné Zivotni styly.

2.4 Analyza dotaznikového Setfeni — nakup vozu

V této kapitole se zaméfime na analyzu Casti dotaznikového Setfeni, které bylo
provedeno s cilem pochopit vztahy mezi momenty pfekvapeni v zdkaznickém
procesu a celkovou zakaznickou spokojenosti, konkrétné v kontextu nakupu vozu.
Vyzkum se snazil identifikovat klicové faktory, které ovlivhuji zakaznikovu
spokojenost pfi pofizeni nového Ci ojetého automobilu, a jaké role v tomto procesu
hraji neo¢ekavané momenty. Otazky byly navrzeny tak, aby odhalily, jaké momenty
prekvapeni zakaznici zazili, jak tyto momenty ovlivnily jejich celkovy dojem z nakupu
a jak se promitly do jejich spokojenosti s vozidlem a sluzbami prodejce. Ziskané
udaje poskytuji hlubsi pohled do chovani a preferenci zakazniku, coz je klicové pro
optimalizaci zékaznickych sluzeb a zlepSeni celkového zazitku z ndkupu vozu.
Analyza téchto dat pfinese cenné poznatky, které mohou pomoci automobilovym
prodejcim |épe porozumét potifebam svych zakazniku a identifikovat oblasti, kde
mohou zvySit jejich spokojenost a loajalitu. Tato kapitola bude detailné rozebirat
vysledky dotazniku, prezentovat statisticka data a diskutovat hlavni zjisténi.

Zamérime se na identifikaci hlavnich trendt a vzorct v zdkaznickém chovani, které
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souvisi s momenty prekvapeni, a jejich vliv na celkovou spokojenost zakazniku
vV rdmci procesu nakupu vozu.
Jaky typ vozu jste si poridil/a?

Analyza odpovédi na otazku tykajici se typu pofizeného vozu odhaluje rizné
preference mezi zakazniky, od novych vozl po starSi ojeté modely, jak je vidét

v grafu na obrazku 15 je nasledné rozdéleno.

B Novy
B Predvadéci, ojety - stari do 18 m...
B Ojety ve stari do 3 let
B Ojety ve stari do 6 let
B Ojety ve stari vice nez 6 let

(>

Obr. 15 Jaky typ vozu jste si poridil/a?

Novy vuz: 27 % respondentu

e Predvadéci, ojety — stafi do 18 mésicl: 24 % respondentt
e QOjety vUz ve stafi do 3 let: 9 % respondentt

e Ojety vUz ve stafi do 6 let: 7 % respondentt

e QOjety vUz ve stafi vice nez 6 let: 15 % respondent

e Bez odpovédi: 18 % respondentu
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Nové vozy:

Vice nez Ctvrtina respondentu (27 %) uvedla, Ze si pofidila novy viz. Tento vysledek
naznacuje, Zze znacna Cast zdkaznika preferuje nové automobily, coz mize byt

zpusobeno nékolika faktory:

e Spolehlivost a zaruka: Nové vozy obvykle nabizeji vysSi spolehlivost a jsou

Casto dodavany s tovarni zarukou.

e Moderni technologie: Nové modely jsou vybaveny nejnovéjSimi

technologiemi a bezpe€nostnimi prvky.

e Finanéni moznosti: Dostupné moznosti financovani mohou také usnadnit

nakup noveého vozu.
Predvadéci a mladsSi ojeté vozy:
Pfedvadéci a ojeté vozy do 18 mésicl véku predstavuji 24 % odpovédi, coz

v v v

naznacuje, ze témeér Ctvrtina respondentu preferuje vozy, které jsou témér nove, ale
S nizSi cenou nez zcela nové automobily. Tento trend muze byt ovlivnén:
e Uspora nakladi: Tyto vozy &asto nabizeji vyrazné uspory ve srovnani
S novymi vozy, pfiemz si zachovavaji vétsinu vyhod nového vozu.
e Zaruka a stav: Predvadéci vozy jsou obvykle v excelentnim stavu a mohou
stale mit zbyvajici tovarni zaruku.
Ojeté vozy:

Respondenti, ktefi si pofidili ojeté vozy ve stafi do 3 let (9 %), do 6 let (7 %) a vice
nez 6 let (15 %), pfedstavuji vyznamnou ¢ast dotazovanych. Preference pro starsi

ojeté vozy mohou byt ovlivnény:

e Cenova dostupnost: StarSi ojeté vozy jsou cenové dostupnéjsi, coz je

atraktivni pro zakazniky s omezenym rozpoctem.

e Osobni preference a potfeby: Néktefi zakaznici mohou preferovat specifické

modely nebo znacky, které nejsou dostupné jako noveé.

18 % respondentll neodpovédélo na otazku o typu pofizeného vozu, coz je dano
stavbou dotazniku, ktery se zabyva pouze lidmi, ktefi maji zkuSenost s nakupem

nebo servisem vozu.
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Porizovall a jste ho u autorizovaného dealerstvi?

Na otazku, zda si respondenti pofizovali svUj viz u autorizovaného dealerstvi,
odpovédeélo 58 % kladné, 24 % zaporné a 18 % uvedlo, Ze si viz nikdy nekoupilo,

a proto nemohli na tuto otazku odpovédét.

Obr. 16 Pofizoval/ a jste ho u autorizovaného dealerstvi?

58 % respondentl uvedlo, Ze si svlj vuz pofidili u autorizovaného dealerstvi. 24 %
respondentl odpovédélo, ze si svuj viz u autorizovaného dealerstvi nepofizovali.
18 % respondentl uvedlo, Ze si nikdy vz nekoupili, a proto na tuto otazku nemohli

odpovédét.

Tyto vysledky naznacuji, Ze vétSina respondentl, ktefi si vaz koupili, preferuje
nakup u autorizovanych dealerstvi. Zarovenn vyznamna c&ast populace, ktera

odpovidala na tento dotaznik, dosud automobil nevlastni.
Do jakého vlastnictvi jste vuz porizoval?

Na otazku, do jakého vlastnictvi si respondenti pofizovali sv(j viiz, méli respondenti

na vybér ze tfi moznosti.
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1. 61 % respondentu si poridilo viiz do osobniho vlastnictvi jako fyzické osoby.

2. 16 % respondentd si pofidilo vz jako OSVC nebo firma.

3. 5 % respondentt vybralo odpovéd "jiné", coz zahrnuje moznosti uzivani

firemniho nebo rodinného vozu.

Vysoké procento respondenttd (61 %) preferuje pofizeni vozu do osobniho
vlastnictvi jako fyzické osoby, coz mizZe byt odldvodnéno nékolika faktory. Prvnim
z nich je osobni potfeba a nezavislost, kterou vlastnictvi vozu poskytuje, véetné
flexibility v pouzivani vozidla pro soukromé ucely. Dale to muze souviset
s finan&nimi moZnostmi a dostupnosti financovani pro fyzické osoby. DalSich 16 %
respondentl pofizuje vozy jako OSVC nebo firmy, coz muzZe byt motivovano
dafiovymi vyhodami, moznosti odeCtu nakladl spojenych s provozem vozidla
a potfebou firemni mobility. Pro podnikatele a firmy je vlastnictvi vozidla Casto

nezbytné pro provozovani jejich €innosti, dopravu zbozi, sluzeb ¢i zaméstnanc.

Odpovéd "jiné" vybralo 5 % respondentl, coZz zahrnuje uzivani firemniho nebo
rodinného vozu. Tato skupina mize zahrnovat napfiklad zaméstnance, ktefi maji
k dispozici sluzebni vozy, nebo €leny rodin, kde neni nutné pofizovat dalSi vozidlo,
protoze je dostupné sdileni vozidel mezi ¢leny domacnosti. Tato moznost mize byt

také vyhodna z hlediska uspor a efektivity vyuziti vozidla.

Celkové vysledky naznadluji, ze zatimco osobni vlastnictvi vozu je nejastéjsi,
vyznamna Cast populace vyuziva vozy také pro podnikatelské ucely nebo v ramci
jinych nez osobnich scénarl, coz reflektuje riznorodost potieb a preferenci
respondentu.

V pfipadé odpovédi jiné museli respondenti specifikovat svou odpovéd v nasledujici
podotazce. Respondenti nejCastéji pouzivali vyrazy jako firemni viz a rodinné
uzivani.

Kde jste zjiSt'oval/ a informace o voze pfi vybéru?

Na otazku "Kde jste zjiStoval/ a informace o voze pfi vybéru?" méli respondenti
moznost vybrat vice odpovédi. Vysledky ukazuji rozmanité zplsoby, jakymi lidé

ziskavaiji informace pfed koupi vozu. Podrobna analyza jednotlivych zdroji:

¢ Internet (59 %)
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Internet se ukazal jako nej¢astéji vyuzivany zdroj informaci. Tento vysledek
je pochopitelny vzhledem k Siroké dostupnosti a bohatstvi informaci online.
Internet nabizi snadny pfistup k technickym specifikacim, recenzim,
cenovym srovnanim a zkuSenostem ostatnich uzivatelll. Specializované
webové stranky, online féra a automobilové portaly poskytuji podrobné

a aktualni informace, které mohou uzivatelim pomoci pfi rozhodovani.
Doporuceni od znamych (44 %)

Doporu€eni od znamych je druhym nejCastéjSim zdrojem informaci. To
naznacuje vysokou duvéru, kterou lidé maji ve zkuSenosti a nazory svych
pratel, rodiny a kolegl. Osobni doporuceni jsou Casto povazovana za
spolehliva, protoze pochazeji od lidi, ktefi nemaji komer¢ni zajem na prodeji
vozu.

Socialni sité (16 %)

Socialni sité se také ukazaly jako dulezity zdroj informaci, zejména mezi
mladSimi respondenty. Platformy jako Facebook, Instagram a YouTube
umoziuji uzivatelim sledovat recenze, diskuse a doporu€eni od Siroké
verejnosti. Influencefi a odbornici na socialnich sitich Casto poskytuji detailni

pohledy na rizné modely vozl, coz mize ovlivnit rozhodovani potencialnich

kupca.
Casopisy (10 %)

Casopisy, zejména ty specializované na automobily, ztstavaji relevantnim
zdrojem informaci pro urCitou ¢ast populace. Nabizeji podrobné recenze,
odborné analyzy a testy, které mohou byt pro nékteré zajemce o koupi vozu
velmi uzite€né. Tato skupina Ctenafl pravdépodobné ocenuje dudkladné

a odborné hodnoceni vozidel, které Casopisy poskytu;ji.
Jiné (9 %)

Kategorie "jiné" zahrnuje ruzné dalSi zdroje informaci, které nebyly
specifikovany v dotazniku. Muaze jit napfiklad o navstévy autosalond,
testovaci jizdy, konzultace s odborniky nebo uc€ast na automobilovych
vystavach. Tyto metody umoznuji potencialnim kupcim ziskat praktické

a pfimé zkuSenosti s vozem pfed jeho koupi.
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e Noviny (3 %)

Noviny jsou nejméné vyuzivanym zdrojem informaci, coz muze byt
dusledkem rostouci digitalizace médii a pfesunu ctenarské zakladny na
internetové platformy. TradiCni noviny mohou mit omezeny prostor pro
podrobné recenze a technické specifikace vozidel, coZz muzZe snizovat jejich

atraktivitu jako zdroje informaci pfi vybéru vozu.

Vysledky této analyzy ukazuji, Ze internet je dominantnim zdrojem informaci pfi
vybéru vozu, coz odrazi sou€asny trend digitalizace a snadné dostupnosti informaci
online. Duvéra v osobni doporuceni zUstava silna, zatimco socialni sité ziskavaji na
vyznamu, zejména mezi mladSimi generacemi. Tradi¢ni média jako Casopisy
a noviny jsou meéné vyuzivane, i kdyz stale maji své misto pro specifickou Cast
populace. Tato rozmanitost v preferencich zdroju informaci naznacuje, Ze lidé
kombinuji rGzné zplsoby ziskavani informaci, aby si mohli udélat co

nejkomplexnéjSi obrazek pred finalnim rozhodnutim o koupi vozu.
Kde jste zjist'oval/ a informace o prodejci pfi vybéru Vaseho vozu?

Na otazku "Kde jste zjiStoval/ a informace o prodejci pfi vybéru vaseho vozu?" méli
respondenti moznost vybrat vice odpovédi. Vysledky ukazuji rizné zpusoby, jakymi
lidé ziskavaji informace o prodejcich. Nasleduje podrobna analyza a shrnuti téchto
vysledkd v kontextu vztahu momentu pfekvapeni v zdkaznickém procesu

k zdkaznické spokojenosti.
¢ Internet (48 %)

Internet byl nejCastéji uvadénym zdrojem informaci o prodejcich, coz je
pochopitelné vzhledem kjeho Siroké dostupnosti a moznosti pfistupu
k obrovskému mnozstvi dat. Webové stranky prodejcu, online recenze
a diskusni fora poskytuji potencialnim kupcim podrobné informace
o nabidkach, reputaci a zkuSenostech ostatnich zakaznikd. V souvislosti
s momentem pfekvapeni mize internet hrat dvoji roli: pozitivni pfekvapeni
muze pfijit z neoCekavané vysokych hodnoceni a pozitivnich recenzi,
zatimco negativni pfekvapeni muze pramenit z objevovani Spatnych recenzi

Ci skrytych poplatku, které nebyly ziejmé pfi prvnim pohledu.

e Doporuceni od znamych (39 %)
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Doporu€eni od znamych je druhym nej¢astéjSim zdrojem informaci. Tato
osobni doporuceni Casto pfinaseji vyznamny moment pfekvapeni, protoze
pozitivni zkusenosti blizkych osob mohou posilit divéru v prodejce a prispét
k celkové spokojenosti zakaznika. Naopak, negativni doporu¢eni mohou byt
prekvapenim, které zakaznika odradi od urcitého prodejce. Osobni
zkuSenosti maji silny dopad na ocekavani a naslednou spokojenost

S nakupem.

Socialni sité (20 %)

Socialni sité jsou stale popularnéjSim zdrojem informaci, zejména mezi
mladSimi generacemi. Platformy jako Facebook, Instagram a YouTube
umoziuji uzivatellm sledovat recenze, hodnoceni a zkuSenosti ostatnich
zakaznikd v realném Case. Socialni sit€ mohou pfinést moment prekvapeni

prostfednictvim viralnich recenzi nebo necekanych odhaleni o prodejcich,

coz muze vyrazné ovlivnit rozhodovani zakazniku a jejich spokojenost.
Jiné (13 %)

Kategorie "jiné" zahrnuje r0zné dalSi zdroje informaci, které nebyly
specifikovany v dotazniku, jako jsou navstévy autosalond, testovaci jizdy,
konzultace s odborniky nebo u€ast na automobilovych vystavach. Tyto pfimé
zkuSenosti mohou pfinést pozitivni nebo negativni prfekvapeni, které
vyznamné ovlivni celkovou spokojenost zakaznika. Napfiklad neCekané
vstficny pfistup prodejce nebo vyjimecna nabidka muize vyrazné zlepSit

zakaznickou zkusenost.
Casopisy (2 %)

Automobilové Easopisy zustavaji relevantnim zdrojem informaci pro urcitou
¢ast populace, i kdyz jejich vyuzivani je nizké. Odborné recenze a hodnoceni
mohou poskytovat spolehlivé informace, které mohou byt prfekvapujici svou

hloubkou a detaily, coz muze ovlivnit rozhodovani zakazniku.
Noviny (0 %)

Noviny nejsou vabec vyuzivany jako zdroj informaci o prodejcich, coz maze
byt disledkem pfesunu zajmu na digitalni platformy a klesajici popularity

tisténych meédii v tomto kontextu. Absence novin jako zdroje informaci
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naznacuje, ze moderni zakaznici preferuji aktualngjsi a interaktivni formy

ziskavani informaci.

Vysledky této analyzy ukazuji, Ze internet je dominantnim zdrojem informaci
o prodejcich, nasledovany osobnimi doporu¢enimi a socialnimi sitémi. Tento trend
odrazi souCasné preference zakaznikd pro snadno dostupné a aktualni informace.
Moment prekvapeni hraje kliCovou roli v zdkaznickém procesu, a to jak pozitivng,
tak negativné. Pozitivni pfekvapeni, jako jsou vyborné recenze nebo neoCekavané
dobré osobni zkuSenosti, mohou vyznamné zvysSit zakaznickou spokojenost.
Naopak, negativni pfekvapeni, jako jsou skryté poplatky nebo Spatné recenze,
mohou negativné ovlivnit rozhodovani a celkovou spokojenost zakaznika.
Rozmanitost zdroju informaci a jejich vliv na zakaznickou zkuSenost podtrhuji

dulezitost transparentni a kvalitni komunikace ze strany prodejcu.
Je néco, s ¢im jste byl/ a pfi prodeji pozitivhé prekvapen/a?

Na otazku "Je néco, s ¢im jste byl/ a pfi prodeji pozitivné prekvapen/a?" odpovédéli

respondenti nasledovné:
e ANo: 26 %
e Ne:56%

MensSina respondentl (26 %), zazila pfi nakupu vozu pozitivni pfekvapeni. Toto
zjisténi naznaduje, Zze moment prekvapeni mize hrat vyznamnou roli v zakaznické
zkusenosti, ale neni prilis Casty. To mlze signalizovat pfilezitost pro prodejce zlepsit
zakaznicky proces a vytvofit vice pozitivnich prekvapeni, ktera mohou zvysit

celkovou spokojenost zakazniku.

VétSina respondentl (56 %) nezaznamenala zadné pozitivni pfekvapeni pfi nakupu
vozu. Tento vysoky podil respondentd muize naznaCovat, ze mnoho prodejcl
nedokaze prekonat oCekavani zakaznikl nebo Ze standardni nakupni proces neni

dostatecné inovativni €i osobni, aby vyvolal pozitivnhi emoce a prekvapeni.

Respondenti, ktefi odpovédéli "ano", byli dale pozadani, aby specifikovali, co je pfi
nakupnim procesu prekvapilo. Respondenti identifikovali nékolik kliCovych oblasti,

které pfispély k jejich spokojenosti:
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e Dobra cenova nabidka a cena: Konkurenéni ceny a vyhodné nabidky byly
Casto zmiflovany jako pozitivni pfekvapeni, coz ukazuje, jak dulezita je pro

zakazniky finanéni stranka nakupu.

¢ Informovanost: Kvalitni informace a odborné znalosti prodejct byly dalSim
dulezitym faktorem. Zakaznici ocenuji, kdyz prodejci poskytuji jasné

a pfesné informace o vozidlech, coz muze zvysit jejich ddvéru a spokojenost.

o Kvalita: Vysoka kvalita vozd nebo sluZzeb byla dalSim zdrojem pozitivhiho
prekvapeni. To naznaCuje, Zze zakaznici maji vysoka oCekavani ohledné

kvality a jsou potéSeni, kdyz je prodejci prekonaji.

e DalSi sluzby po prodeji: Poskytnuti doplikovych sluzeb, jako je pomoc
s pfihlaSenim vozu, bylo také vyznamnym faktorem, ktery pfispél
k pozitivnimu zazitku. Takové sluzby ukazuji péci a podporu i po uskutecnéni

prodeje.

e Okamzité doru€eni: Rychlé a efektivni dodani vozl bylo dalSim pozitivnim
aspektem. Zakaznici oceniuji, kdyZ mohou svUj novy vuz ziskat rychle bez

zbyte€nych prodlev.

o Perfektini pfistup: Vstficny a profesionalni pfistup prodejca byl &asto
zminovan jako pozitivni zkuSenost. Osobni a pratelsky pfistup muize

vyznamné zvysit spokojenost zakaznikda.

e Darky (kvétiny, vino): Darky jako kvétiny nebo vino pfidané k nakupu byly
také pozitivnim prekvapenim. Tyto drobné pozornosti mohou vyrazné zlepSit
zakaznickou zku$enost a pfispét k budovani dlouhodobych vztahu se

zakazniky.

Analyza ukazuje, ze i kdyz vétSina zakaznikd nezazila pfi nakupu vozu pozitivni
prekvapeni, existuji konkrétni oblasti, kde mohou prodejci zlepSit své sluzby
a prekonat ocekavani zakaznikd. Zaméfeni na konkuren¢ni ceny, kvalitni
informace, vysokou kvalitu vozu a doplfikové sluzby po prodeji mize vyrazné zvysit
zakaznickou spokojenost. Navic, vytvareni pozitivnich momentu pfekvapeni, jako
jsou darky a rychlé dodani, mlze pfispét k lepSi zakaznické zkuSenosti a loajalité.

Tato zjisténi naznacluji, Zze moment prekvapeni je dullezitym faktorem
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v zakaznickém procesu, ktery muze vyrazné ovlivnit celkovou spokojenost

zakaznikl. spokojenosti.

V pribéhu prizkumu tykajiciho se zakaznické zkuSenosti pfi nakupnim procesu
vozidel bylo zjisténo, ze 33 % respondentl zazilo pozitivni moment pfekvapeni. P¥i
detailngjSim rozboru vysledkd se ukazalo, ze 21 % respondentl zazilo takovy
moment prekvapeni pfi nakupu u neautorizovaného prodejce. Tyto vysledky
naznacuji, Ze existuje VvétSi pravdépodobnost =zazZiti pozitivniho momentu

pfekvapeni u autorizovaného dealera nez u neautorizovaného prodejce.

Tento rozdil Ize interpretovat nékolika zpasoby. Autorizovani dealefi Casto investu;ji
vice do Skoleni svého personalu, zlepSovani zakaznického servisu a vytvareni
pozitivni  nakupni atmosféry. Tyto faktory mohou pfispivat k vySsi
pravdépodobnosti, Ze zakaznici budou pfijemné pfekvapeni. Autorizovani dealefi
také obvykle nabizeji SirSi spektrum doplnkovych sluzeb, jako jsou specialni cenové
nabidky, darky nebo lepsi informovanost o produktu, coz mulze zakaznikim

poskytnout pocit vyjimeénosti a zvysit jejich celkovou spokojenost.

Na druhé strané, neautorizovani prodejci mohou mit omezenéjSi zdroje a menSi
diraz na zakaznicky servis, coz muze veést knizSi pravdépodobnosti zaziti
pozitivniho momentu prekvapeni. Prestoze néktefi zakaznici mohou mit pozitivni
zkusenosti i u neautorizovanych prodejcl, celkova uroven sluzeb a nabidka
doplfikovych vyhod mize byt nizsi.

Tyto vysledky poukazuji na dullezitost investic do kvalitniho zakaznického servisu
a Skoleni zaméstnancu, coz jsou oblasti, kde autorizovani dealefi Casto vynikaji. Pro
autorizované dealery je klicové udrzovat vysoké standardy a neustale hledat
zpusoby, jak prekonat oCekavani zakazniku, ¢imz mohou posilit jejich loajalitu

a zvysit pravdépodobnost pozitivnich momentu prekvapeni.

Seradte dle viastniho usudku atributy tykajici se nakupu vozu. Od toho,

Vg wEw s

Mrgvivos

nejméné dulezity tak jak je vyobrazeno v grafu na obrazku 17.
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Srovnani atributd dle ¢etnosti

10

0 I IIIII ..
1

H Cena

B o0 00

N

Vyhodna nabidka (napf. sleva, pfislusenstvi, sada pneumatik zdarma)
B Moznosti financovani
m Napomocnost a ochota persondlu pfi nakupu
MW Zaruky a garance
MW Doplnkové sluzby nebo produkty (napf. pojistka, servisni balicek)
m Dikladna informovanost ohledné vybav a specifikaci vozu
Informace o prodejci/dealerstvi
Testovaci jizda

B Dostupnost vozidla ve vybraném dealerstvi

Obr. 17 Serad'te dle viastniho usudku atributy tykajici se nakupu vozu. Od toho, co je pro

V grafu na obrazku ¢.17 jsou atributy rozdéleny podle skére, tak jak je vyhodnotili

respondenti.

e Cena avyhodna nabidka (8,8): Priorita, kterou respondenti pfisuzuji cené
a vyhodné nabidce, naznacuje, Ze finan¢ni aspekt je kliCovym faktorem pfi
rozhodovani o ndkupu vozu. Z&kaznici hledaji vyhodné ceny a mozZnost

ziskat dodatec¢né vyhody nebo slevy.

e Moznosti financovani (6,6): Tento atribut nasleduje za cenou a vyhodnou
nabidkou, coz ukazuje na dulezitost financni flexibility a dostupnosti riznych

moznosti financovani pro zakazniky.

e Personal a napomocnost (6,4) : Zakaznici kladou daraz na kvalitu sluzeb
a ochotu personalu, coz naznacuje, ze kvalitni zakaznicka podpora a pomoc

béhem nakupniho procesu jsou pro né dulezitymi faktory.
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Zaruky a garance (6,2): Zakaznici oCekavaji zaruky a garance, které zajistuji

kvalitu a spolehlivost vozidel a poskytuji jim pocit jistoty pfi nakupu.

Doplrikove sluzby a produkty (5,9): Tyto sluzby a produkty, jako jsou pojisténi
nebo servisni balicky, pfedstavuji pro zakazniky dalSi hodnotu a zvySuji

jejich spokojenost s ndkupem.

Informovanost ohledné vybav a specifikaci vozu (5,8): Kvalitni informace
0 voze jsou pro zakazniky dilezité, aby mohli udélat informované rozhodnuti

a vybrat vUz, ktery odpovida jejich potfebam a pfedstavam.

Informace o prodejci/dealerstvi (5,5): Informace o prodejci a jeho reputaci
jsou také relevantni, ale je pravdépodobné, Zze zakaznici pfisuzuji vétsi vahu

samotnému produktu (vozu) a cené.

Testovaci jizda (5,1): | kdyz testovaci jizda je dllezita, zakaznici ji mozna
nepovazuji za kli€ovy faktor pfi rozhodovani o nakupu vozu, alespon ne jako

uvedené finan¢ni a servisni aspekty.

Dostupnost vozidla ve vybraném dealerstvi (4,2): Tento atribut neni tak
dulezity jako cena a kvalita sluzeb, coz naznacuje, ze zakaznici jsou ochotni

cestovat nebo ¢ekat na vybrany vz, pokud jim nabidne vyhodné podminky.
Prabéh pfedani vozu (2,8): Pribéh pfedani vozu se jevi jako méné dulezity
faktor, coz mlize naznacovat, ze zakaznici povazuji hlavné samotny nakupni

proces a podminky nabidky za klicove.

Vztah momentu prekvapeni v zakaznickém procesu k zakaznické spokojenosti

muze byt vyrazné ovlivnén prioritami, které zakaznici pfisuzuji riznym atributiim pfi

nakupu vozu. Zakaznici davaji nejvétsi diraz na finan¢ni aspekty, jako je cena

a vyhodna nabidka, coz muze byt zplisobeno snahou maximalizovat hodnotu za

své investice. Dulezita je také kvalita sluzeb a ochota personalu, coz muze

zakaznikim poskytnout pocit jistoty a dlvéry v procesu nakupu. Kvalita vozidel

a poskytované zaruky jsou dalSimi kliCovymi faktory, které mohou pfispét k celkové

spokojenosti zakaznikd. Nicméné, méné dulezité faktory, jako jsou testovaci jizda,

dostupnost vozidla a pribéh pfedani, mohou byt upfednostnény méné, pokud

zakaznici vnimaji, Ze ostatni aspekty splfuji jejich potfeby a ocekavani.
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Moment prekvapeni muze hrat dulezitou roli v kontextu téchto priorit. Napfiklad,
pokud zakaznik dostane neoCekavanou vyhodnou nabidku nebo pozitivni
zkusenost s personalem, muze to vést k pozitivnimu prekvapeni, které zvysi jeho
celkovou spokojenost. Naopak, negativni pfekvapeni, jako je nekvalitni sluzba nebo
skryté poplatky, mohou vést k nizs8i spokojenosti a negativnimu vnimani zakaznické
zkuSenosti. Vzhledem ktomu, Ze cena avyhodna nabidka jsou nejCastéjSimi
prioritami zakaznik(, prodejci mohou vyuzit moment prekvapeni k tomu, aby
pfekonali oCekavani zakaznik( a poskytli jim dodatenou hodnotu, napfiklad
prostfednictvim specialnich slev nebo bonusua. Dobra zkusenost s personalem nebo
kvalitni informovanost o voze muze také pfispét k pozitivnimu pfekvapeni a zvyseni

spokojenosti zakaznikd.

Celkové Ize tedy konstatovat, Ze vztah momentu prekvapeni k zakaznické
spokojenosti v ramci ndkupniho procesu vozidel je komplexni a zavisi na prioritach,
které zakaznici pfisuzuji riznym atributim a sluzbam. Prodejci mohou vyuzit tento
vztah ktomu, aby wvytvofili pozitivni zakaznické zkuSenosti a posilili loajalitu

zakaznikad.

Zakaznici hodnotili svlj nakupni proces v nadmérné vétsiné u vSech atributl jako
,velmi spokojen“ a ,spokojen®. Vzdy se naslo i par jednotlivcu, ktefi hodnotili atributy
ve svém nakupnim procesu jako ,nespokojen®. Ale takovych hodnoceni byly pouze

jednotky.

Celkové by svij nakupni proces respondenti hodnotili jako 7-9 z 10. Coz znadi velmi

dobrou zkusenost s nakupnim procesem.

2.5 Analyza dotaznikového Setreni — servis vozu

Tato kapitola se zaméfuje na analyzu vysledk( dotaznikového Setfeni, které bylo
provadéno za ucelem zjisténi urovné spokojenosti zakaznikll se servisem vozu.
Setfeni se zaméfovalo na rlizné aspekty zakaznické zkuSenosti pfi vyuZivani
servisnich sluzeb, s cilem identifikovat kliCové momenty pfekvapeni, které mohou
vyrazné ovlivnit celkovou spokojenost zakaznikl. Vysledky této analyzy poskytuji
hlubSi vhled do toho, jak zakaznici vnimaji kvalitu a efektivitu servisnich sluzeb
a jakeé faktory pfispivaji k pozitivnim ¢&i negativnim pfekvapenim béhem servisniho

procesu. Tento vyzkum je klicovy pro pochopeni vztahu mezi momenty prekvapeni
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a zakaznickou spokojenosti, a pomulze identifikovat oblasti, kde je mozné zlepSit

zakaznickou zkusenost a zvysit loajalitu zakaznika.
Kde a jak €asto servisuji respondenti vozy?

V ramci dotaznikového Setieni bylo zkoumano nékolik kliCovych aspektl tykajicich
se servisu vozu, aby se zjistila uroven spokojenosti zakaznikl a identifikovaly se
klicové momenty prekvapeni, které mohou ovlivnit zakaznickou zkusenost. Tato

Cast analyzy se zaméfuje na nasledujici otazky:
Kde servisujete vas vaz?
e Autorizovany servis: 56 %
¢ Neautorizovany servis: 26 %
Servisujete vas vz pravidelné?
e Ano: 98 %
Servisujete vas vuz tam, kde jste ho zakoupil/a?
e Ano:32%
e Ne:50%

Vice nez polovina respondentd (56 %) preferuje servisovani svych vozl

v autorizovanych servisech. Tento fakt Ize vysvétlit nékolika davody:

e Kvalita adavéra: Autorizované servisy jsou c¢asto vnimany jako
poskytovatelé vy$Si kvality sluzeb a odbornosti. Zdkaznici mohou mit vétsi
divéru ve schopnost téchto servisi spravné diagnostikovat a opravit

problémy.

e Zaruky a garance: Servisovani vozu v autorizovaném servisu maze byt nutné
pro zachovani zaruky na vozidlo, coz je pro mnoho zakazniku klicovy

motivator.

Témér vSichni respondenti (98 %) servisuji své vozy pravidelné, coZz naznacuje
vysokou uroven povédomi o dulezitosti pravidelné udrzby. Tento pfistup mize byt

motivovan snahou pFedejit nakladnym opravam a zajistit dlouhou Zivotnost vozidla.
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| kdyZz mnoho zakaznik( preferuje autorizované servisy, pouze 32 % z nich
servisuje své vozy tam, kde je zakoupili. Skoro polovina respondentl (50 %) tuto

moznost nevyuziva. Dlvody pro takové chovani respondentd mohou byt rizné.

e Dostupnost a pohodli: Zakaznici mohou volit servisy, které jsou blize jejich
domovu nebo pracovisti, i kdyz to znamena zménu servisu oproti mistu

nakupu.

e Cena: Neautorizované servisy mohou nabizet konkurenceschopnéjsi ceny,
coz muUze byt lakavé pro zékazniky, ktefi chtéji usetfit na udrzbé.

o ZkuSenosti a spokojenost: Néktefi zakaznici mohou mit lepSi zkuSenosti

s jinymi servisy nebo mohou preferovat doporu€eni od pratel i rodiny.

Pozitivni prekvapeni v autorizovanych servisech: Kvalitni sluzby, profesionalni
pFistup, dodate¢né vyhody (napf. bezplatné prohlidky) mohou vést k pozitivnim

prekvapenim a zvySeni spokojenosti.

Negativni prekvapeni v neautorizovanych servisech: Pokud zakaznici zaziji
nekvalitni sluzby nebo neprofesionalni pfistup, miaze to vést k negativnimu

prekvapeni a snizeni spokojenosti.

Rozdilné zkuSenosti s puvodnim prodejcem: Zakaznici, ktefi maji negativni
zkuSenosti s pavodnim prodejcem nebo jeho servisem, mohou hledat jiné moznosti,

coz ukazuje na dulezitost konzistentni kvality sluzeb.

Tato série otazek odhaluje, Zze zakaznici kladou velky diraz na kvalitu a spolehlivost
servisu, coz ovliviuje jejich celkovou spokojenost. Vztah mezi momenty pfekvapeni
a zakaznickou spokojenosti je kliCovy, nebot pozitivni momenty mohou vyrazné
Zlepsit vnimani servisu a zvysSit loajalitu zakazniku. Prodejci a servisni centra by
méli usilovat o poskytovani konzistentné vysoké urovné sluzeb, aby pFekonali

oCekavani zakaznikl a vytvareli pozitivni zakaznické zazitky.

Kde jste zjiStoval/ ainformace o servisnim partnerovi pfi vybéru

servisu?

Otazka se ptala, kde respondenti hledaji informace o servisnim partnerovi pfi vybéru
servisu. Respondenti mohli vybrat vice mozZnosti najednou. Vysledky jsou

nasledujici:

57



e Doporuceni od znamych: 48 %
e Internet: 34 %

e Jiné: 17 %

e Socialni sité: 12 %

e Noviny: 0 %

o Casopisy: 0 %

V podobné otazce, ktera byla v dotazniku dfive a ptala se na to, kde respondenti
hledali informace o prodejci pfi vybéru jejich vozu. Moznost odpovédi byla totozna,

a proto je vzajemné vyhodnoceni na misté.

V obou pfipadech je doporueni od znamych nejCastéji vyuzivanym zdrojem
informaci. U vybéru servisu je tento pomér jesté vyssi (48 % vs. 39 %), coz
naznacuje, ze zakaznici pfi vybéru servisniho partnera kladou velky dliraz na osobni

zkuSenosti a divéryhodné rady od lidi, které znaji.

Internet zUstava také vyznamnym zdrojem informaci, i kdyz jeho vyznam je vySsi
pfi vybéru prodejce (48 %) nez pfi vybéru servisniho partnera (34 %). To muze
naznaCovat, Zze pfi hledani informaci o prodejcich zakaznici vice spoléhaji na
recenze a dostupné informace online, zatimco u servisi maze hrat vétsi roli osobni

doporuceni.

Socialni sité jsou méné vyuzivané jako zdroj informaci pro servisni partnery (12 %)
nez pro vybér prodejce (20 %). To mlze byt zplsobeno tim, ze prodejci vice
investuji do své prezentace na socialnich sitich, aby oslovili potencialni zakazniky,

zatimco servisy se mohou vice spoléhat na mistni povést a osobni doporuceni.
Ani v jednom pfipadé noviny ani ¢asopisy nejsou vyznamnym zdrojem informaci,
coz odrazi obecny trend poklesu jejich vlivu ve prospéch digitalnich a osobnich
doporuceni.

Kategorie "Jiné" je vice vyuzivana pfi vybéru servisniho partnera (17 %) nez pfi
vybéru prodejce (13 %). To muze zahrnovat specifické situace, jako jsou osobni

zkuSenosti nebo doporuceni od nezavislych odbornika.

Vysledky ukazuji, Zze pfi vybéru servisniho partnera hraje kliCovou roli osobni

doporuceni, coz zduraznuje dulezitost budovani dobré reputace a poskytovani
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kvalitnich sluzeb, které zakaznici radi doporuci. Internet zistava dalezitym zdrojem,
ale jeho vyznam je o néco niZ8i nez u vybéru prodejce. Socialni sité maji mensi vliv
na vybér servisu, coz muze naznacovat prostor pro servisy, aby zlepSily svou online
prezentaci. Celkové vysledky podtrhuji, Ze rdzné kanaly ovliviiuji zakaznické
rozhodovani rizné podle kontextu, a Ze divéra a osobni zku$enost jsou klicové pfi

vybéru servisniho partnera.

Serad'te dle vlastniho usudku atributy tykajici se servisu vozu. Od toho,

Vg wEw s

V ramci dotaznikového Setfeni bylo zkoumano nékolik klicovych aspektl tykajicich
se servisu vozu, aby se identifikovali atributy, které jsou dllezité pfi servisu vozu.

Poradi atributl je vidét na grafu na obrazku ¢.18.

Srovnani atributl dle cetnosti

1

B Vyhodna nabidka k servisnim Ukonam (napf. doliti kapaliny do ostfikovacl zdarma, atd.)

[e2]

[%2]

s

w

8]

[

m Dostupnost servisnich sluzeb

W Pristup servisniho technika

m Informace o dealerstvi (napf. recenze)

W Transparentnost cen

B Zaruky a garance na provedené Ukony

m Vyhodna nabidka servisnich Ukon( (napf. Sekova knizka na opravy, sleva na provedenou préci, atd.)
Dopravni dostupnost servisu

B Nabizené sluzby k servisu (pickup, odvoz, kava pfi ¢ekani, atd.)

Obr. 18 Serad'te dle viastniho usudku atributy tykajici se servisu vozu. Od toho, co je pro
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Mezi kliCové atributy patfi dle skore:
e Vyhodna nabidka k servisnim ukonum (6,6):

NejvysSi hodnoceni ziskaly vyhodné nabidky jako doliti kapaliny do
ostfikovaCll zdarma, coz ukazuje na citlivost zadkazniki na dodatecné

hodnoty a uspory pfi servisu.

e Dostupnost servisnich sluzeb (6,2):

potfebu zékaznikd mit snadny a rychly pfistup k servisu.
e P¥istup servisniho technika (6,1):

Pristup a ochota servisniho technika jsou také kliCoveé, coz naznacuje, Ze

osobni zkuSenost a interakce s personalem jsou velmi dulezité.

V ramci srovnani se stejnou otazkou, ktera se zabyvala atributy pfi nakupu vozu se
coz ukazuje, ze financni aspekty jsou pro zakazniky kliCové. To plati jak pfi nakupu,

tak pfi servisu, i kdyZ pfi servisu maji vyhodné nabidky pfednost pfed cenou.

Transparentnost cen (5,1) a zaruky (5) jsou dullezité i pfi servisu, podobné jako pfi
nakupu vozu, kde byly zaruky a garance na patém misté. Zakaznici chtéji mit jasnou
predstavu o nakladech a jistotu, ze provedené ukony jsou kryty zarukou. Informace
o dealerstvi (5,4) jsou pfi servisu také dalezité, podobné jako pfi nakupu vozu, kde
byly informace o prodejci na osmém misté. To ukazuje na dulezitost duvéry

a reputace servisniho partnera.

Pristup servisniho technika (6,1) je podobné dulezity jako napomocnost a ochota
personalu pfi nakupu (6,4), coz zdlrazfiuje vyznam lidského faktoru a kvalitni

interakce v obou fazich.

Dopravni dostupnost (3,2) a nabizené sluzby k servisu (2,9) byly hodnoceny jako
meéné dulezité pfi servisu, coz mize byt zplsobeno tim, ze zakaznici kladou vétsi
dlraz na kvalitu a spolehlivost sluzeb nez na pohodli dopravni dostupnosti

a pfidané sluzby.

Analyza ukazuje, Ze pfi servisu vozl zakaznici kladou velky diraz na vyhodné

nabidky a pfistup servisniho technika, coz jsou momenty, které mohou vyznamné
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prispét k jejich spokojenosti. Pfistup technika a nabidka vyhodnych servisnich
ukonu se ukazaly jako kliCové momenty pfekvapeni, které mohou ovlivnit celkovou
spokojenost zakaznik(. Naopak atributy jako dopravni dostupnost a nabizené
sluzby pfi ¢ekani jsou vnimany jako méné dulezité. Tyto vysledky odrazeji podobné
preference jako pfi nakupu vozu, kde také hraji kliCovou roli cena a osobni pfistup
personalu, coz zdUraziuje vyznam téchto faktorl v celkovém zékaznickém

procesu.

Zakaznici hodnotili svij servisni proces v nadmérné vétsiné u vSech atributd jako
,velmi spokojen“a ,spokojen®. Vzdy se naslo i par jednotlivcu, ktefi hodnotili atributy
ve svém nakupnim procesu jako ,nespokojen”. Ale takovych hodnoceni byly pouze
jednotky. Celkové by svUj servisni proces respondenti hodnotili jako 7-9 z 10. Coz

znaci velmi dobrou zkuSenost se servisnim procesem.

Na otazku, zda respondenty néco prekvapilo ohledné sluzeb a zakaznické cesty pfi
servisu jejich vozu, odpovédeélo 19 % respondentl kladné&, zatimco 63 % uvedlo, Zze
je nic nepfekvapilo. Respondenti, ktefi uvedli, Ze je néco pfekvapilo, méli moznost
specifikovat, co pfesné to bylo. Mezi uvedené odpovédi patfily vstficnost personalu,

kvalita prace, profesionalita, férové ceny a rychlost.

Tato data ukazuji, ze i kdyz vétSina zakaznikl nezaznamenala zadné prekvapeni
béhem servisniho procesu, existuje vyznamna skupina, ktera byla pozitivné
zaskoCena kvalitou poskytovanych sluzeb. Vstficnost personalu a profesionalita
patfi mezi kliCové faktory, které mohou vyznamné pfispét k zakaznické
spokojenosti. Rovnéz kvalita prace a férové ceny jsou aspekty, které mohou ovlivnit
vhimani zakaznika a zvysSit jeho loajalitu k servisnimu mistu. Rychlost provedeni

servisu pak podtrhuje vyznam efektivity a Casové Uspory pro zakazniky.

Z analyzy jednotlivych odpovédi bylo zjisténo, ze 27,3 % respondentl zazilo
pozitivni moment pfekvapeni u autorizovaného dealera. Naproti tomu pouze 13 %
respondentl uvedlo, Zze zazilo podobny moment prekvapeni pfi servisu vozu
u neautorizovaného dealera. Tyto vysledky jasné ukazuji, Zze existuje vySSi

pravdépodobnost zaziti pozitivniho momentu pfekvapeni u autorizovaného dealera.

Tento rozdil muze byt zpUsoben stejnymi faktory, které jsou uz popsany u faktord
pfi nakupnim procesu. Autorizovani dealefi €asto investuji vice do Skoleni svych

zaméstnancu, aby zajistili vysokou uroven odbornosti a profesionality. Kromé toho
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maji tendenci nabizet SirSi spektrum doplrikovych sluzeb, které mohou zahrnovat
bezplatné doliti kapalin, poskytnuti nahradniho vozidla nebo komfortni Cekaci
prostory s obCerstvenim. Tyto pfidané hodnoty mohou vést k tomu, Ze zakaznici
jsou prijemné piekvapeni celkovou urovni sluzeb a péci, kterou u autorizovanych

dealert obdrzi.

Celkove lze Fici, ze pfekvapivé momenty v pozitivnim smyslu mohou hrat dalezitou
roli v zakaznické zkuSenosti a spokojenosti. Tyto momenty, ikdyZz nejsou
univerzalné oCekavany, mohou vyrazné zlepsit celkové vnimani servisu a podpofit

dlouhodobé vztahy mezi zakaznikem a servisnim mistem.

2.6 Evaluace a shrnuti — vlastni postoj

Vyzkum provedeny mezi 129 respondenty, z nichZz 10 % bylo z Némecka a zbytek
z Ceské republiky, se zaméfil na vztah momentii prekvapeni v zakaznickém
procesu k zakaznické spokojenosti pfi nakupu a servisu vozl. Z celkového poctu
respondentu bylo 18 % diskvalifikovano, protoze si nikdy nekoupili ani neservisovali
vlz, a proto neméli s timto procesem zadné zkuSenosti. Tito respondenti nemohli

odpovidat na dal$i otazky tykajici se zakaznické zkuSenosti a zakaznické cesty.
Vyzkum ma nékolik omezeni, ktera je tfeba zohlednit pfi interpretaci vysledku:

e Velikost vzorku: Celkovy pocet respondenti byl 129, coz mize omezit

generalizovatelnost vysledkl na SirSi populaci.

e Geografické omezeni: Vétsina respondentt byla z Ceské republiky, coz
muze ovlivnit vysledky vzhledem ke kulturnim a ekonomickym rozdilim mezi

Cechy a Némci.

e Diskvalifikovani respondenti: 18 % respondentl bylo diskvalifikovano,
protoze neméli zkuSenost s nakupem ani servisem vozidla. Tato skupina
nemohla poskytnout odpovédi na dalSi otazky tykajici se zakaznické cesty,

coz muUze ovlivnit celkovy obraz o zakaznické zkusenosti.

Mg viiv s

a vyhodna nabidka (8,6). Toto zjisténi podtrhuje vysokou citlivost zakaznik( na
finanCni aspekty spojené s nakupem vozu. Dal§imi klicovymi faktory byly moznosti
financovani (6,7), ndpomocnost a ochota personalu pfi nakupu (6,4) a zaruky

a garance (6,2). Méné vyznamné byly doplfikové sluzby a produkty (6), dikladna
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informovanost  ohledné vybav a specifikaci vozu (5,8), informace
o prodejci/dealerstvi (5,5), testovaci jizda (5,1), dostupnost vozidla ve vybraném
dealerstvi (4,2) a prabéh pfedani vozu (2,8).

Mg viv s

(6,6), dostupnost servisnich sluzeb (6,2) a pfistup servisniho technika (6,1). Déale
byly dullezité informace o dealerstvi (5,4) atransparentnost cen (5,1). Zaruky
a garance na provedené ukony byly rovnéz podstatné (5), zatimco vyhodné nabidky
servisnich ukonu (4,2), dopravni dostupnost servisu (3,2) anabizené sluzby

k servisu (2,9) byly hodnoceny jako méné dulezité.

Vyznam ceny a vyhodnych nabidek jak pfi nakupu, tak pfi servisu vozu naznacuje,
Ze zakaznici jsou velmi citlivi na naklady spojené s vlastnictvim vozidla. Pfekvapeni,
jako napfiklad férové ceny adalSi vyhodné nabidky, mohou vyrazné zlepsSit

zakaznickou zkusenost.

Napomocnost a ochota personalu pfi nakupu, stejné jako pfistup servisniho
technika pfi servisu, hraji kliCovou roli v zakaznické spokojenosti. Pozitivni
prekvapeni v podobé vstficného a profesionalniho personalu mohou zvysit loajalitu
zakaznikl, stejné jako informace o dealerstvi a transparentnost cen jsou dulezité
faktory jak pfi nakupu, tak pfi servisu. Zakaznici chtéji mit jasné a spolehlivé

informace, coz podporuje jejich dlvéru a spokojenost.
Evaluace — korelaéni analyza

Z grafu na obrazku 19, ktery predstavuje analyzu zavislosti dvou proménnych na
sobé muzeme vycist nékolik aspektt. Z grafu je patrna pozitivni korelace mezi
spokojenosti s aktualnim servisnim partnerem a celkovou spokojenosti s nakupnim
procesem. To naznaluje, Ze €im vice jsou zakaznici spokojeni s nakupnim

procesem, tim vice jsou spokojeni i se svym servisnim partnerem.
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Obr. 19 Korelaéni analyza

Korela¢ni koeficient r=0,43r znamena, Zze mezi dvéma proménnymi (v tomto pfipadé
spokojenosti s ndkupnim procesem a spokojenosti se servisnim partnerem)
existuje stfedné silna pozitivni korelace. To znamena, Ze vy$Si spokojenost
s ndkupnim procesem je spojena s vy$Si spokojenosti se servisnim partnerem,

I kdyz tento vztah neni pfilis silny.

Data jsou rozptylend, ale vétSina hodnot se shlukuje kolem stfednich az vysSich
hodnot spokojenosti, coz naznacuje, ze vétSina respondentu je alespori ¢astecné
spokojena s obéma aspekty. Velikost bublin reprezentuje pocet respondentu
s konkrétni kombinaci hodnoceni. Vétsi bubliny v horni ¢asti grafu ukazuji, Zze vice
respondentl bylo celkové spokojeno jak s ndkupnim procesem, tak se svym

servisnim partnerem.

Stfedné silna pozitivni korelace mezi spokojenosti s nakupnim procesem
a spokojenosti se servisnim partnerem zdlraznuje dualezitost kvalitni zakaznické
zkuSenosti v obou fazich. Autorizovani dealefi by méli dbat na poskytovani
kvalitnich sluzeb béhem celého zakaznického cyklu, od nakupu az po nasledny

servis, aby maximalizovali zakaznickou spokojenost. Kvalitni komunikace,
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transparentni ceny a vyhodné nabidky jsou kliCovymi faktory, které mohou vyrazné

zvysSit loajalitu a spokojenost zakaznika.
Shrnuti

Zavery zprovedeného Setfeni do znacné miry odpovidaji predpokladim
stanovenym v literarni reSerSi. Literatura ktématu zakaznické zkuSenosti
a momentu pfekvapeni ¢asto zdUraziuje, ze pozitivni momenty pfekvapeni mohou
vyznamné ovlivnit celkovou spokojenost zakaznikld. Autorizovani dealefi, diky své
lepSi infrastruktufe, Skoleni zaméstnanci a SirSi nabidce sluzeb, maji vétsi
schopnost vytvaret pozitivni momenty prekvapeni, coz bylo potvrzeno inaSim
Setfenim. V literatufe se také Casto uvadi, Ze investice do kvality sluzeb
a zakaznické péce se vyplaci nejen z hlediska vysSi zakaznické spokojenosti, ale
také z hlediska loajality a opakovanych nakuptl. Setfeni ukazalo, Ze autorizovani
dealefi, ktefi investuji do vysSSi kvality sluzeb, skuteCné dosahuji vysSi
pravdépodobnosti pozitivnich momentt prekvapeni, coz muze vést ke zvySené
spokojenosti a loajalité zakaznikd. Dale, literatura zdldrazrnuje vyznam prvotnich
informaci a doporuceni pfi vybéru nejen vozu, ale i servisniho partnera. Zjisténi, ze
95 % respondentl, ktefi zazili pozitivni moment prekvapeni, si informace o voze
a prodejci vyhledavalo na internetu nebo na zakladé doporuceni od znamych,
odpovida teoretickym predpokladim o dulezitosti prvotnich informaci pro formovani

zakaznickych oCekavani a nasledné zkusenosti.

Celkové Ize tedy konstatovat, ze =zavéry nasSeho Setfeni jsou v souladu
s predpoklady stanovenymi v literarni reSersi. Investice do kvality sluzeb, diraz na
prvotni informace a doporuceni, stejné jako schopnost vytvaret pozitivni momenty
prekvapeni, se ukazuji byt kliCovymi faktory pro zvySeni zakaznické spokojenosti

a loajality, coz potvrzuje teoretické ramce a modely diskutované v literature.
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Zaveér

Tato diplomova prace se zabyvala vztahem momentl prekvapeni v zakaznickém
procesu k zakaznické spokojenosti pfi nakupu a servisu vozidel. Hlavnim cilem bylo
zjistit, jaké faktory jsou pro zakazniky kliCové pfi téchto procesech a jak mohou

pozitivni pfekvapeni ovlivnit jejich celkovou spokojenost a loajalitu.

Z vysledku vyplyva, ze finan€ni aspekty jsou pro zakazniky klicové jak pfi nakupu,
tak pfi servisu vozidla. Vyhodné nabidky a transparentni ceny mohou vyznamné
zvysit zakaznickou spokojenost. DalSim dualezitym faktorem je pfistup personalu,
ktery mize vyrazné ovlivnit zakaznickou zkusenost. Pozitivni pfekvapeni v podobé
vstficného a profesionalniho pfistupu mohou zvysit loajalitu zakazniku. Stejné tak
i informovanost a transparentnost jsou také dulezité, protoZze zakaznici chtéji mit
jasné a spolehlivé informace o produktech a sluzbach. Reputace servisniho

partnera hraje vyznamnou roli jak pfi nakupu, tak pfi vybéru servisu.

Na zakladé zjisténych vysledku lze autorizovanym dealerdm doporucit nékolik
které mélo napfi¢ celym vyzkumem nejvétSi vahu, je zaméreni se na finanéni
vyhody jako poskytovani vyhodnych nabidek a transparentnich cen, které muaze
zvySit spokojenost zakaznikd. Nabidky slev, bonusovych baliCki nebo jasné

komunikované ceny mohou vyrazné zlepsit zakaznickou zkusenost.

Také zlepSeni zakaznického servisu za pomoci investic do Skoleni personalu
s cilem zlepSit jejich napomocnost, ochotu a celkovy pfistup ke klientim.
Personalizovany a profesionalni pfistup by mél dle vysledki vyznamné zvysit

spokojenost zakazniku a pfispét k jejich loajalité.

Poskytovatelé sluzeb by meéli zajistit, aby zakaznici méli pfistup k dukladnym
informacim o produktech a sluzbach, v€etné transparentnich cen a zéruk. Tyto
rozhodnuti mohou zvysit divéru a spokojenost zakazniki. Neméné dulezité jsou
i poskytované informace o dealerstvi, recenze a hodnoceni, které hraji dulezitou roli

pfi vybéru servisu a prodejniho partnera.

Dealefi mohou zlepSit zakaznickou zkuSenost nabidkou doplfikovych sluzeb, jakou
je napfiklad bezplatné doliti kapaliny do ostfikovacl, pickup servis nebo odvoz
zakazniku. | drobné sluzby mohou byt vyznamné pro pozitivni vnimani zakazniku

a prispét k jejich celkové spokojenosti.
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ZlepSeni zakaznické zkuSenosti pfi nakupu a servisu vozidel vyZzaduje zaméreni na
klicové faktory, které jsou pro zakazniky dulezité. Financni aspekty, pfistup
persondlu, informovanost a transparentnost jsou kliCové oblasti, na které by se
dealefi méli zaméfit. Implementace vySe uvedenych doporueni muze vest k vyssi
zakaznické spokojenosti a loajalité, coz je kliCové pro dlouhodoby uspéch

v konkurencnim prostfedi automobilového trhu.
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Priloha 1 Dotaznik

Véazeni respondenti,

Vitejte u vyzkumu, ktery se zaméfuje na vztah mezi momenty prekvapeni v zékaznickém procesu a celkovou zékaznickou spokojenosti. Tento
dotaznik je sou¢asti diplomové prace a vase odpovédi budou pouzity vyhradné pro védeckeé ucely.

Cilem je porozuméni tomu, jak momenty piekvapeni ovliviiuji vade vnimani zakaznické cesty a celkovou spokojenost.

QOchrana osobnich (daji: Vedkeré informace poskytnuté v rdmci tohoto dotaznfku budou pouZity pouze pro (&ely diplomové price a budou
zpracovany s maximalni diskrétnosti,

Dékujeme za vas €as a pfispévek k nademu vyzkumu.

S prételskym pozdravem,

Josef Tochor - edu.josef.tochor@savs.cz

Vyplnéni poli oznaéenych * je povinné.

*Jaké je VaSe pohlavi?
© Muz
< Zena
0 Jing

Kolik je Vam let?

39

*Jaké je VaSe nejvySe dosazené vzdélani?
@ Zakladni
@ Stfedogkolské s maturitou
2 Vyssi odborné
© Vysokogkolské
) Stfedoskolské bez maturity

* Pofidil/a jste si v poslednich péti letech v(iz nebo nechavéte viiz servisovat u autorizovaného prodejce z
koncernu VW?
2 Ano
@ Ne

Nakup vozu

* Kdy naposledy jste si pofidil/a v(iz?
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© Pfed0-5 lety

) Pied 6 - 10 lety

) Pfed 10 a vice lety
2 Nikdy

*Jaky typ vozu jste si pofidil/a?
' Novy
© Pfedvadaci, ojety - staif do 18 mésici
2 Ojety ve sta¥i do 3 let
' Ojety ve stafido 6 let
' Ojety ve stafi vice nez 6 let

* Pofizoval/a jste ho u autorizovaného dealerstvi?
@ Ano

' Ne

* Pofizoval jste viiz do jakého vlastnictvi?
© Qsobni viastnictvi
© jako OSVE
£ Jiné (firemni viiz, atd.)

* Kde jste zjist'oval/a informace o voze pii vybéru?
[Z] Doporugeni od zndmych
Internet
[Z] socialni sits
[Z] Noviny
[C] Jing
[T Casopisy

* Kde jste zjistoval/a informace o prodejci pfi vybéru vaseho vozu?
[7] Doporugeni od znamych
Internet
[Z] socialni sits
[Z] Noviny
[T Jine
[T] Casopisy
*Je néco, s ¢im jste byl/a pfi prodeji pozitivné prekvapen/a?
@ Ano

' Ne

*Co Vas prekvapilo?

Flexibilita prodejce
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* Sefad'te dle vlastniho Usudku atributy tykajici se nakupu vozu. Od toho co je pro Vas nejdllezitéjsi, az po
to nejméné dullezité.
Poradi zmérite &potaZenim nebo tlacitky nahoru/dold, nebo potvrd'te vychozi pofady.

.

i1 Vyhodna nabidka (naptf. sleva, pfisluSenstvi, sada pneumatik zdarma)

.

i Cena

*

i1 Zaruky a garance

.

i1 MoZznosti financovani

i Testovaci jizda

;i Doplikové sluzby nebo produkty (napf. pojistka, servisni bali¢ek)

1

;i Dostupnost vozidla ve vybraném dealerstvi

.

;i Dukladn4 informovanost ohledné vybav a specifikaci vozu

it Informace o prodejci/dealerstvi

3 Pribgh predani vozu

{
[
{
[
{
[
|
{
[
[
|

.

:+ Napomocnost a ochota personélu pfi ndkupu

—

Jak jste byl spokojen s témito atributy pfi ndkupu vozu?

. . ) velmi
velmi spokojen nespokojen .
) nespokojen
spokojen/a /a /a
/a

* Informace o prodejci/dealerstvi 3] © (3] @

* Vyhodna nabidka (napf. sleva, pfislusenstvi, & @ & @
sada pneumatik zdarma) - - -

* Napomocnost a ochota personalu pii nakupu © e ® ©

* Dopliikové sluzby nebo produkty (napf. ® ® ® ®
pojistka, servisni balicek)

* DUkladn4 informovanost ohledné vybav a ® ® ® ®
specifikaci vozu

* Testovaci jizda © © 3 ©

* Dostupnost vozidla ve vybraném dealerstvi © @ © (3]

* Cena (3] @ ® ©

* Zaruky a garance ® @ ® ()

* Priib&h pfedani vozu © © (3] @
MozZnosti financovani ® @ @ ()
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*

Jak jste byl/a spokojen/a s celkovym prib&hem nékupu v porovnani s témito atributy?
8

Servis vozu

*Kde servisujete Vas v(iz?
@ Autorizovany servis
) Neautorizovany servis

*Servisujete VA$ viz pravidelng?
© Ano
2 Ne

*Servisujete VA3 viz tam, kde jste ho zakoupil/a?
< Ano
) Ne

*Kde jste zjistoval/a informace o servisnim partnerovi pfi vybéru servisu?
Doporugenf od zndmych
[T Internet
{1 Socialnf sit
[Z] Noviny
[ Jine
[T Easopisy

nejméné dilezité.
Poradi zmérite &potaZenim nebo tlacitky nahoru/doltl, nebo potvrd'te vychozi poradr.

[ i Vyhodna nabidka servisnich tkonii (napf. $ekova knizka na opravy, sleva na provedenou praci, atd.)

31 Vyhodna nabidka k servisnim tkondim (napf. doliti kapaliny do ostfikovaéli zdarma, atd.)

i1 Dostupnost servisnich sluzeb

;i Pfistup servisniho technika

e

i1 Zaruky a garance na provedené ukony

ae

31 Nabizené sluzby k servisu (pickup, odvoz, kava pfi ¢ekani, atd.)

ws

::  Informace o dealerstvi (napf. recenze)

e

i1 Dopravni dostupnost servisu

[
[
[
[ % Transparentnost cen
[
|
[
|
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Jak jste byl/a spokojen/a u svého servisniho partnera s témito atributy?

velmi ) X velmi
. spokojen nespokojen .
spokojen nespokojen
la /a

/a /a

* Informace o dealerstvi (napf. recenze) @ © 3

* Vyhodné nabidka k servisnim Gkondim (napf. @ = .
doliti kapaliny do ostfikovaé(i zdarma, atd.) ) : i '
* Dostupnost servisnich sluzeb e © E 3
* PFistup servisniho technika @ 3 3
* Transparentnost cen @ 3 3
* Zaruky a garance na provedené Gkony © 3
* Dopravni dostupnost servisu @ © 3 3
* Nabizené sluZby k servisu (pickup, odvoz, kava - @ o
pfi ¢ekani, atd.) : ) ) i
* Vyhodnéa nabidka servisnich tkon (napf. - @ o

$ekova knizka, sleva na provedenou praci, atd.)

Jak jste spokojen/a s Vasim aktualnim servisnim partnerem ve srovnani s témito atributy?

8

*Je néco s ¢im jste byl/a u servisu pozitivné pfekvapen/a?
< Ano
© Ne

Contact

Contact Form
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