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Uvod

V dnesni dobé, kdy trh automobilového primysilu 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 zdkaznicky proces. V tomto kontextu je
obzvlasté dulezity koncept momentu prekvapeni, které mohou mit zasadni vliv na

vnimani zdkaznika a jeho celkovou spokojenost.

Tato diplomova prace si klade za cil prozkoumat vztah mezi momenty pfekvapeni
v zdkaznickém procesu a zdkaznickou zkuSenosti v kontextu automobilového
prumyslu, konkrétné pfi nakupu a servisu vozidel. Na zakladé dotaznikového
Setreni, které probéhlo mezi Ceskymi a némeckymi zakazniky, se prace snazi
identifikovat klicové faktory, které nasledné ovliviuji zakaznickou zkusenost. Podle
zjisténych vysledkl pak také navrhnout doporuéeni pro zlepseni sluzeb

autorizovanych dealerd.

Vyzkum se zaméfuje na nékolik klicovych oblasti. Jak zakaznici vnimaji rdzné
aspekty nakupu a servisu vozidla, jaké momenty prekvapeni zazivaji a jak tyto
momenty ovlivhuji jejich celkovou spokojenost. Zaroven se zkoumaji irozdily
v preferencich a zkusenostech mezi zakazniky, coz muize poskytnout cenné

poznatky pro marketingové strategie.

V zavéru prace jsou poté formulovana doporuceni pro autorizované dealery,
napfiklad jak mohou zlepsit své zakaznické sluzby prostfednictvim momentu
prekvapeni. Tyto poznatky mohou byt aplikovany nejen v automobilovém pramysiu,

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



1 Zakaznicka spokojenost v zakaznickém procesu

Kotler akol. (2017) stanovili z&kladni koncepty marketingu 4.0. Podle nich
marketingové postupy prosly zménami, které jsou pficitany technologickému
pokroku a kolektivnimu vlivu zrychlené konvergence novych technologii.
V dusledku toho technologie odstranily geografické a demografické bariéry, coz
lidem umoznilo spojit se a komunikovat témér z jakéhokoli mista na svété. Ve svéte
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 digitalni interakce nestaci. Ve skutecnosti ve stale
vice online svété predstavuje offline kontakt silnou diferenciaci. | kdyz je pro znacky
nezbytné, aby byly vzhledem krychlym technologickym trendim flexibilnéjsi
a prizpisobivéjsi, jejich autentické znaky jsou ddlezZitéjsi nez kdykoli predtim.”
Jinymi slovy, online a off-line prostfedi maji koexistovat a doplfovat se, kdy
spole¢nym cilem je poskytovani vynikajicich sluzeb zakaznikim.

Kotler akol. (2017) dale vysvétluji prfechod k inkluzivnimu, horizontalnimu
a socialnimu pfistupu jakozto kli€¢ovym parametrim, které formuji moderni
marketing. Tento pfechod se déje obzvlasté diky tomu, ze se trh stava stale ménée
exkluzivnim diky vlivu socialnich meédii, kterd spojuji lidi a davaji prostor vSem
druhdm skupin. Zakaznici také zacinaji vice pochybovat o marketingové
komunikaci a stale Castéji se spoléhaji na tzv. f-faktory (Friends, Families, Fans,
Followers). Zékaznici se taktéz presouvaji do svych socialnich bublin, coz ovliviuje
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 nazorlim. Socidlni kruhy se staly dulezitou soucasti jejich
rozhodovaciho procesu. Konektivita tak otevird pro znacku mnoho vyzev
i prilezitosti.

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

nebo design webovych stranek. Identita se snazi vytvorit idedlni vnimani znacky



v ocich zakaznikd. Oproti tomu image znacky se da definovat jako skute¢né
vhimani znacky takovym zpusobem, jakym ji vnimaji samotni zékaznici. Jedna se
0 soubor presvédcéeni adojmuU, které zakaznik chova vl¢&i organizaci (Mitra
a Jenamani 2020). Integrita znacky se vztahuje k divéryhodnosti a povésti znacky.
Je jednim z rozhodujicich faktorl pro posileni divéry a dlouhodobych vztahl 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 dosazeni téchto cili je tfeba zajistit vysoké
vnimani kvality, spokojenost a zkuSenosti spotfebitell. Spole¢nosti proto musi
analyzovat obrovské mnozstvi informaci z rlznych kanall o vztahu spotfebitell
k jejich znacce, aby mohly rozhodnout, které kanaly maji nejvétsi vliv na koneéné
rozhodovani. Kazda spole¢nost musi pro své dobre fungujici podnikani ziskavat
nové zakazniky. Tento proces proto vyzaduje dobie navrzeny marketingovy
trychtyf, ktery analyzuje, jak dobie vede publikum nakupnim procesem a preménuje
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 0 ndkupu a nasledné chovani po nakupu.

Jednim z prvnich a nejrozsifenéjSich marketingovych trychtyfll 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 (povedomi), interest (zajem), 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 retencni 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 zvySeni
miry konverze a rozSifeni spodni €asti trychtyfe v zavislosti na tom, jak se zakaznici

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

Obr. 1 AIDA

Kazdy pokus o zvétSeni konce trychtyfe povede kvyraznému zvysSeni
marketingovych nakladu. Lia Yu (2013) vSak ve své studii dospéli k zavéru, ze tyto
naklady Ize ¢astecné snizit. Pokud je na pozadované publikum dobfe zacileno, mira
konverze se v kazdém kroku pfirozené zvySuje, €imz se marketingové naklady
vyrazné snizuji. Pfestoze model AIDA jiz nemlze tolik vyhovovat modernimu
marketingovému prostfedi a prodejnim procesim, jeho logika je stale hojné
vyuzivana v mnoha organizacich.
Kotler a kol. (2017) pfepracovali 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 zohlednuje loajalitu i ochotu
doporucit znacku. Jednotlivé A predstavuji v prekladu slova uvédomovat si,
apelovat, ptat se, jednat a obhajovat.
Ramec 5A konkrétné prevadi zdkazniky z faze povédomi do faze obhajoby, tj.
ochoty doporucovat, obhajovat a zastavat se znacky. Cely proces Ize vysvétlit
nasledovne.

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

znacek diky svym predchozim zkuSenostem, marketingové komunikaci nebo

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

3. V nésledujici fazi dotazovani vyhledavaji online i offline informace o znacce.
Zasadni roli zde hraji rady a doporuceni ostatnich. Pro aktivaci této faze je
nutné vzbudit urcitou miru zvédavosti.

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

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

Stale propojengjsi svét a vliv rychlého technologického pokroku méni trzni prostor
v mnoha smérech. Spole¢nosti maji k dispozici nepfeberné mnozstvi kanald, jejichz
prostfednictvim mohou oslovit své zakazniky. Na upoutani jejich pozornosti vsak
maji jen omezeny ¢as. Na druhou stranu maji zakaznici k dispozici nebyvalou Skalu
moznosti, z nichz si mohou vybirat. Jsou také mnohem informovanéjsi diky stale se
zvySujicimu socidlnimu 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 Clovék se znackou absolvuje,
a zahrnuje jak pfimé, tak nepfimé interakce, jako je napfiklad kontaktovani
zakaznického servisu nebo informace o zna¢ce 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
porozuméni potenciadlnim a angazovanym zakaznikim a umoznuje cilenou
komunikaci na zakladé chovani a preferenci kupuijicich. To v kone¢ném dusledku
napomaha konverzi vétSino poctu potencidlnich zakaznikl, zvysuje celkovou
spokojenost zakaznikl atvofi nedilnou souéast strategii vérnosti a udrzeni
zakaznik(. Mapovani zakaznické cesty je béznou strategii pouzivanou k lepsimu
pochopeni zakaznické cesty, ktera poskytuje vizualni znazornéni celkového

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



o marketingové strategii a personalizaCnim Usili a poskytuje jasnéjSi pochopeni
zakaznikl a zpUsobu, jak jim co nejlépe slouzit.

Chaffey a Ellis-Chadwick (2016, s.61) popisuji cestu zakaznika jako "mapu
kontaktnich bodd a raznych typu placenych, viastnénych a ziskanych médii, které
oviiviiuji spotrebitele pri pristupu k rdznym typum webovych stranek a obsahu pfi
vybéru produkti a sluzeb".

Cilem kazdého marketéra je ovlivnit zadkazniky béhem rozhodovaciho procesu
a prirozené 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 spotrebitele s podnikem.

Hlavnim cilem zakaznické cesty je zlepSit zakaznickou zkusenost v kazdém
kontaktnim bodé. Zakazniky na jejich cesté ovliviiuje mnoho faktorl. Faktory, které
ovlivhuji zakaznické chovani se déli na vnitfni avnegjsi. Mezi vnéjsi faktory
ovliviujici chovani zakazniku se fadi socialni, kulturni nebo politické. Mezi vnitfni
faktory ovliviujici zakaznické chovani se radi Zzivotni styl a hodnoty daného
zakaznika.

Lecinski (2012) dale zminuje vyznam nulovych okamzikl pravdy (zero moments of
truth, dale ZMOT) v kontextu zakaznické cesty. Obecné jsou okamziky pravdy
jakékoliv interakce se znackou, které vytvareji dojem o dané znacce. ZMOT je
jednim ze &tyf momentl pravdy a v prubéhu let se pfirozené vyvinul s rozvojem
digitélnich technologii. Jsou definovany jako okamziky v nakupnim procesu, kdy
spotfebitel zkouma produkt pred nakupem.

Pfed nakupem si kazdy ze spotfebitell vyhledava informace o konkrétnim produktu.
Diky okamzittmu asnadnému pfistupu kinformacim se rychle dozvidaji
o alternativach, c¢tou recenze ahledaji srovnani, nez zacnou nakupovat.
V dusledku toho spotrebitelé zmeénili zpUsob, jakym pfistupuji k rozhodovani
a kladou mnohem vétsi ddraz na svlj vyzkum a prizkum informaci. Zbyvajici tfi
momenty pravdy se tykaji zkuSenosti s produktem. VSechny slouzi k identifikaci
kritickych oblasti na cesté zdkaznika, na které je tfeba zaméfit Usili a zdroje.
Prestoze ZMQOT je stale dulezitym faktorem, ktery je tfeba brat v Gvahu, velka data
ainovace chytrych telefont posunuly diraz na bezprostiednéjsi, relevantnéjsi

a bezproblémovou zkuSenost. Studie spolecnosti Google (2015) zjistila, ze 82 %
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uzivatell chytrych telefonl pouziva svuj telefon pfi rozhodovani o nakupu
v obchodé.

Tyto specifické situace, kdy spotfebitelé prechazeji na internet a jednaji podle svych
okamzitych potreb, se nazyvaji mikro momenty. Ramaswamy (2015) uvadi, ze
mikro momenty jsou kliCovou soucasti cesty moderniho zakaznika. Je to ten
spravny ¢as, kdy se znacka muze zviditelnit pfed zdkaznikem s fesenim, které
hleda. V kazdém z téchto okamzikl pravdépodobné prejdou zakaznici na internet
a vyhledaji stranky s recenzemi produktu.

Kazda spoleCnost by proto méla vypracovat strategii, jak je vtéchto situacich
oslovit, a pfizpUsobit sdéleni jejich potfebam. Navic k mikro momentiim muze dojit
v kterékoli fazi moderniho marketingového trychtyre, od uvédomeéni az po obhajobu.
Proto je nezbytné mit dobfe sestaveny marketingovy trychtyi 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 zakaznikU
zakaznickych cest, které seskupi publikum na zakladé podobného vyuzivani
dotykovych bodu. Tento typ segmentace umoznuje vétsi vliv a kontrolu nad fizenim
zakaznickych cest.

Herhausen a kol. (2019) zkoumali vice nez 2 600 raznych typu zakaznickych cest.

Diky rozsahlé segmentacéni analyze zjistili pét nej¢astéjSich segment:

—

. zakazniky zaméfené na prodejny
pragmatické zakazniky
zakazniky nakupujici extenzivné online

zakazniky nakupujici na vice kontaktnich mistech

a & 0D

zakazniky nakupujici online na off-line.

Kazdy segment byl ovlivnén jinymi momenty pravdy. Tyto momenty jsou
nejkritictéjsSimi faktory, které rozhoduji o koneéném nakupnim rozhodnuti. Proto

musi byt kazda skupina obsluhovana rtznymi touchpointy v rlznych 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 ovasi spoleCnosti dozvedéli? Jaké jsou hlavni
marketingové kanaly a jaka sdéleni jsou v této fazi komunikovana?

2. Zvazovani: Jak se zakaznici dozvédi, ze se 0 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. Nékup: Co vede potencialni zakazniky knakupu nebo ktomu, ze
nenakoupi?

4. Sluzba: Jaké jsou potize s potencialnimi zakazniky? Jakym problémum c&eli
zakaznici, kdyz se stanou zakazniky? Jak vypada jejich zkusenost z hlediska
onboardingu? Jsou schopni ziskat potfebnou pomoc, kdyz ji potiebuji?

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

doporucovani zakaznikl? Zvysovani prodeje?
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Na obrazku 3 je popsana zakaznickd cesta, na které jsou znazorneény tzv.
touchpointy. Touchpointy se v pfipadé popisovaného obrazku déli na digitalni
a fyzické. V dnesni 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 zakaznikim 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 v§echny interakce,
které zakaznici se znackou uskute¢ni. Od povédomi, pfes prizkum az po obhajobu.
Ve svété elektronického obchodu zahrnuje spotrebitelska cesta vSechny digitalni
touchpointy, které znacka se zakaznikem uskutec¢ni. Ty mohou probihat na
webovych strankach, socialnich sitich, online trzistich, ve vyhledavacich, aplikacich
nebo jinych kanalech, protoze zakaznici pouzivaji svlj pocita¢, mobilni telefon nebo

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

Modern Customer Journey

O ributes U,
i¢
Interest & Awareness Search Purchase Experience
i g F
Socia}/ Sesech acveetising Organic Search Blogs & Articles Website

Email / text marketing
Loyalty programs
VouTx);bc); CidEo ads Maps Social Media
Telev r Directories Word of moutt

Apps
“Near me” Salespers
GPS Marketing Mater

PPC Reviews Online booking T social Post
Purchase via app Write a Review
bl Blog|

f moiik

Zdroj: (Yuzdepski, 2022)

Obr. 3 Moderni pojeti zakanickée cesty
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Vytvofeni mapy zakaznické cesty umoznuje podnikim pochopit zkusenosti
a potfeby jejich cilové skupiny. Tyto poznatky také umoznuji marketérdm zacilit na

spotfebitele obsah na miru a odstranit pripadné prekazky konverze.

1. Povédomi — Zakaznici jsou pasivne 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 vytvari situaci, ktera
zakazniky oslovuje.

3. Ptejte se — Jakmile se zakaznici dostanou do faze osloveni, nasledu;ji dalsi
kroky, kdy hledaji dalSi informace a ptaji se pfatel, rodiny, médii nebo kdekoli
jinde, kde to povazuji za vhodné. Tato faze je komplikovana kombinaci
digitalnich i tradi¢nich metod, takze zarazeni 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 naznaCuje zajem nebo zamér, jako zapojeni na
socialnich platformach.

5. Zastani — Po tom vSem se u zakazniki mulze €asem vyvinout pocit
loajality. Pfechod od povédomi k obhajobé. Rozhodovani zakaznikl napfi¢
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 dnesnim technologiim. Informace jsou dostupné
na jedno kliknuti isrecenzemi daného produktu. Diky specialnim modernim
vyhledavacim algoritmdm se uzivateli skoro vzdy zobrazi to, co potfebuje. Reklamy
se pfizpUsobuji tomu, o ¢em zakaznik mluvi, vyhledava a sleduje. Dale se posunulo
také placeni, kiteré je dnes velmi jednoduché a také online diky PPC (pay per click)

neboli placeni kliknutim.

1.2 Touchpointy

Touchpointy jsou body kontakiu v zakaznickém procesu, které umozniuji
zakaznikovy ziskat potfebné informace a nasledné provést nakup. Zakaznik ma tak
moznost se sam rozhodnout za pomoci téchto bodl kontaktu co si koupi nebo pro
jakou sluzbu se rozhodne. Vzdy se jedna o misto, na kterém je na zakaznika

vytvaren dojem (Smilansky, 2015).
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Dle Salviettiho a kol. (2021) online touchpointy oznacuji rizné momenty, kdy
zékaznik komunikuje se znackou v digitalnim svété. Tyto stycné body mohou byt
pfimé nebo nepfimé a vyskytuji se v riznych 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, prizkumy
a zpétné vazby od zakaznikl nebo e-mail.

Optimalizace online kontaktnich bodU je pro podniky pfinosna, protoze muze
pomoci zlepSit zakaznickou zkusenost, zvysit loajalitu zakaznikl a v konec¢ném
dusledku zleps$it miru konverze. Identifikaci a zmapovanim online kontaktnich bodu
mohou podniky personalizovat cestu zakaznika, coz vede k vyssi spokojenosti
a angazovanosti zakaznika.

Dle Baxendalea a kol. (2015) offline touchpointy oznaéuji rizné momenty, kdy
zakaznik komunikuje se znackou ve fyzickém svété, mimo digitalni sféru.
Optimalizace offline touchpointd 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 dllezité pro spoleény
vztah acely nakupni proces. Zakaznik ziskava potrebné informace pro své
rozhodovani a jeho nakupni chovani je tim velmi ovlivnén.

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

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

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

e Po nakupu — mezi takové touchpointy patfi: e-maily, zakaznicka 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 kazdého kontaktu zakaznika se sluzbou, znac¢kou nebo produktem,
zatimco touchpointy jsou rizné okamziky, kdy zakaznik pfimo nebo nepfimo pfijde
do kontaktu se znackou, a tvofi zakaznickou cestu. Mapovani zakaznické cesty
pomaha podnikim pochopit zakaznickou zku$enost a identifikovat oblasti pro
zlepseni tim, ze zakresluje vSechny styéné body, které mlze zakaznik se zna¢kou
mit. Od toho, jak se o znacce poprvé dozvédél a pomoci jakych kanald, 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 pribéhu jeho
cesty mohou firmy pfizplsobit jeho zkuSenost, coz vede k vy$Si spokojenosti
a angazovanosti zakaznikl. V kone¢ném dUsledku také ke zvys$eni miry konverze
a loajality zakaznikl. Mapovani zakaznické cesty a dotykovych bodu je proto

zakladnim nastrojem firem pro zlepSeni z&kaznické zkuSenosti a vytvoreni
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konkurenéni vyhody oproti ostatnim podnikim, které si s vlastni zakaznickou

zkuSenosti nemusi pocinat tak dobre.

1.3 Customer experience

Dle Heather Wintermantelové (2023) se zakaznicka zkuSenost vztahuje
k celkovému dojmu, ktery ma zakaznik ze znacky béhem vSech aspektl cesty
kupujiciho. Zahrnuje v8echny aspekty nabidky, v€etné péce o zakazniky, reklamy,
baleni, funkci, snadného pouzivani a spolehlivosti.

Zakaznicka zkusenost je utvarena ocekavanimi zakazniku, kterd do znaéné miry
odrazeji pfedchozi zkusenosti. Kano model, ktery rozdéluje preference zakaznik(
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 vytvoreni skvélé zakaznické zkusenosti potrebu;ji
podniky identifikovat body kontaktu se zakaznikem, coz jsou rizné momenty, kdy
zakaznik prichazi 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 KkvyS8Si spokojenosti
a angazovanosti zakaznikl. V kone¢ném dusledku to vede také ke zvyseni miry
konverze a loajality zakazniku.

Podniky by mély pracovat na zakaznické zkuSenosti, protoze ma zasadni vyznam
pro trvaly rust 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 spole¢nosti PwC, ktery je vyobrazen na obrazku 6 by 32 % vSech
zakaznikl po jedné Spatné zkusenosti prestalo obchodovat se znac¢kou, kterou si
oblibili. V Latinské Americe 49 % zakaznikU tvrdi, Ze by po jedné Spatné zkusenosti

od znacky odesili.
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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 uprednostiovat zakaznickou zkuSenost, aby si udrzely
zakazniky a rozvijely své podnikani. Zlepsenim zakaznické zkusenosti si mohou
podniky vytvofit konkurenéni vyhodu oproti jinym podnikdm, které na tom s vlastni
zakaznickou zkusenosti nemusi byt tak dobre. Skvélé zakaznické zkuSenosti |ze
dosahnout tim, Ze se naslouchani zakaznikim stane hlavni prioritou. Stanovi se

jasné standardy a zefektivni se proces obsluhy zakazniku.

Zakaznicka zkusenost (CX) se tyka pocitll a nazorll zakaznikl na znac¢ku a toho,
jak se tyto pocity vyvijeji v pribéhu jejich interakce s jejimi produkty. Existuje nékolik
strategii, které mohou podniky zavést ke zlepSeni zakaznické zkusenosti a jejichz
cilem je posilit spokojenost zakaznikl a podpofit jejich opakované navstévy. Nize

je popsano nékolik strategii dle spoleCnosti na zlepsovani zakaznickych zkusenosti.

1. Zjednodus$eni procesu obsluhy zakaznikd — Mnoho zakazniku oceriuje rychlé
a jednoduché feseni problému, které jim je predlozeno. Pokud zastupci
zakaznického servisu vyzaduji k feSeni problémU souhlas nadfizeného,

mohlo by byt pro jejich zaméstnavatele vyhodné, kdyby jim udélil vice
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pravomoci k individualnimu feseni problému. Zakaznicky servis je dulezitou
soucasti zdkaznické zkuSenosti a poskytnuti samostatnosti témto
zaméstnanclm muze zlepSit vztahy se zakazniky.

. Stanoveni jasnych standardl — CX zahrnuje v§echny interakce zakaznika se
znackou, proto je dllezité, aby kazdy tym rozumél svému poslani. Definovani
planu pro zakaznickou zkusenost pomaha ujednoceni jednotlivych oddéleni,
stanovit jasné organizacni cile a standardizovat vysledky. Vhodné je
vytvoreni souboru zasad, které by mohly zlepsSit zakaznickou zkusenost,
a uverejnit je véem ¢lendm 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 mUze pomoci
identifikovat oblasti, které je tfeba zlepsit, a vybudovat duvéru ¢lend tymu.
Zpétna vazba od zaméstnancl muze byt podporena pofadanim pravidelnych
tymovych schlizek nebo rozesilanim dotazniku.

. Studovani zakaznikl — Pochopeni demografickych udaju, které firma
obsluhuje, mlUze pomoci lépe definovat jeji potreby. Vyuziti analytickych
nastroji pomaha ziskani informaci o identité zakaznikd, napfiklad o jejich
veku, misté, pohlavi, zdjmech a dovednostech. Kazdy zakaznik je sice
jedineény, ale analyza udajl, kterou ma firma k dispozici, mUze pomoci
prizpUsobit nabidku a Iépe uspokojit jejich potreby.

. Upgrade technologii — Technologicka rfeseni, ktera zjednodusuji zkusenosti
zakaznikl jsou dulezitym faktorem pro kladnou zakaznickou zkusenost.
Pouzivani chatbotli, automatizovanych Zadosti o zpétnou vazbu
a analytickych nastroje posili firemni strategie.

. Zpétnd vazba od zakaznikl - Shromazdovani udaju 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 dulezité, aby zakaznici
meéli moznost hodnotily svou spokojenost a ochotu doporuceni. Aby firma
podpofila ucast, je vhodné, aby anketa byla kratkd a na konci stavajici
interakce, napfiklad nakupu nebo chatu se z&kaznickym servisem. Tyto
Udaje se typicky pouzivaji ke stanoveni kli¢ovych ukazatell vykonnosti (KPI),

jako jsou skére spokojenosti zakazniku a Cisté hodnoceni emoci.
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7. Sledujte klicové ukazatele vykonnosti — KPI nabizeji prehled o vykonnosti
firmy a identifikuji pFilezitosti k rastu. Méfeni klicovych ukazatell vykonnosti,
jako je skére procesl, mira upsellt a celkova hodnota pro zakaznika jsou
dalezitymi faktory pro hodnoceni vykonnosti firmy. Analyza téchto udaju
muze odhalit, jak zakaznici vnimaji své zkusSenosti ajak se tyto pocity
proménuji v zisk, coz mUze pomoci stanovit priority a vytvofit komplexni
strategii zakaznické zkusenosti.

8. Odmeéna za vérnost — Vytvoreni vérnostniho programu, ktery nabizi hodnotu
pro vracejici se zakazniky je velmi vhodnym krokem, ktery mdze motivovat
nejveérnéjsi zdkazniky k utraceni. Napfiklad tim, ze jim firma nabidne slevy,
extra pfistup k novym produktlim a uznani. Vérnostni programy také vybizeji
zakazniky, aby si vytvofili ucet a pfihlasovali se k nakuplm, coz firmé
poskytne zaznamy o jejich aktivité. Tyto Udaje muze pouzit k vytvoreni profilu

zékaznika a nabidnout kazdému uzivateli personalizované sluzby.

Spole€nost Indeed, ktera se zabyvala zakaznickou zkusenosti a interpretovala
postupy, jak pracovat se zakaznickou zkusenosti, popisuje dale dalsi faktory, které
ovlivhuji 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 zdkaznikem.

Vhodnou formou, jak zlepSit CX je nabidnuti urcitého obsahu nebo sluzeb zdarma.
Tim se z potencialnich zakazniku, stanou zakaznici. Celkové takova strategie mize
pomoct k ziskani nového segmentu zakaznikd. Tim, Ze firma uvolni bezplatné néco,
co zaujme potencialniho zakaznika se nasledné preméni na kladnou zkusenost.
MuUze 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 produkt( nebo sluzeb oéekavat. Komunikace je klicem ke kladnému
vztahu se zakazniky a pomaha prodeji, dobrému jménu a celkové pfinasi silny
brand.
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1.4 Zakaznicka spokojenost

Spokojenost zakazniku je definovana jako méfitko, které urcuje, jak jsou zakaznici
spokojeni s produkty, sluzbami a schopnostmi spolec¢nosti. Informace
0 spokojenosti zakaznikl, vcéetné prizkumd a hodnoceni, mohou spoleénosti
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 vykon( (nebo vnimaného
vysledku) k ocekavani.”

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

jak znazornuje obrazek €.7 nize.

Spokojenost

7/ - vernost

‘. - generalizace
Porovnani / - gladné WOM

ocekavani

Uzivani

vyrobku

vs.
skutecnost

\
Y 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, mlize dochazet ke generalizaci smérem ke kladnému vztahu ke znaéce
nebo vyrobci a dochazi ke kladnym recenzim. Pokud je z&kaznik s produktem
nespokojeny, zméni znacku, muze vSak diskriminovat idal$i vyrobky a sluzby

stejného vyrobce a dochazi k zapornym recenzim.

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

- potéseni (vnimana skute¢nost prevysuje ocekavani)

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

- limitovana spokojenost (vnimana skute¢nost je niz$i nez oéekavani, muze

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

casteCnou) (Zamazalova, 2008)
Bottger et al. (2017) vytvorili koncepci zdkaznikovy inspirace a propojili jeji vyznam
se spokojenosti zdkaznika. Existuji dva pohledy na Cl: prerekvizita nebo nasledek
nakupniho chovani. V pfipadé zakaznikovy inspirace z dlvodu prerekvizity
nasleduji zmény emoci, pfistupl achovani v nakupnim chovani a diky témto
zménam muze dojit ke spontannim nakupum vyrobkl nebo sluzeb nebo k interakci
zakaznika s danou firmou prostrednictvim rdznych kanall na hlubsi drovni.
Dale také poukazuji na korelaci zakaznikovy inspirace (Cl) a nasledkl zmén
pfistupl k dané firmé véetné zakaznikovy spokojenosti i vérnosti. Lze tedy tvrdit, Ze
Cl vede k umyslu opétovného nakupu, pozitivnimu obrazu v zékaznikové mysli
a urcité urovni ztotoznéni s danou firmou, coz tvofi zaklady dlouhodobého vztahu.
Spokojenost a loajalita zakazniku jsou dva dllezité ukazatele, které by podniky mély
méfit, aby pochopily, jak zakaznici vnimaji jejich produkty, sluzby nebo znacku.
Ackoli spolu souviseji, nejedna se o totéz.
Spokojenost zakaznikl je meéfenim postoje zakaznika k vyrobku, sluzbé nebo
znacce. Obvykle se méfi pomoci pruzkumu spokojenosti zakaznikl na c&iselné
stupnici. Jedna se o naladu zakaznika po dokonéeni transakce s vasi firmou.
MUzete ji pouzit k pochopeni toho, zda zakaznicka zkusenost splnila o¢ekavani. Je
to také skvély zplsob, jak nechat rozCilené zakazniky odreagovat, protoze jim
poskytuje soukromy kanal pro vyjadreni zpétné vazby, misto aby svij rozzlobeny

nazor vyjadrili 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 zakaznikl odrazi emocionalni vyjadieni zakaznik
ze sluzby, kde skoére spokojenosti zakaznikl je prumérna mira konkrétniho
uzivatelského zazitku.

CSAT mulze zahrnovat kvalitu onboardingu, rychlost reakce podpory nebo
spokojenost s procesem vraceni produktu (zkratka vsechny prvky pokro€ilych
postupl zakaznickych sluzeb). CSAT Ize méfit zasilanim automatickych dotazniku,
v 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 skére uvadi procento zakaznik,
ktefi méli vybornou az Spatnou zkuSenost.

Vérnost zakaznikl je soubor chovani a postojl, které zakaznik projevuje a které
dokladaji jeho loajalitu k vyrobku, sluzbé nebo znacéce, napfiklad opakované nakupy
nebo volba znacky namisto konkurence. Je perspektivni a je méfitkem toho, jakou
hodnotu muzete od svych zakazniku ziskat v pribéhu ¢asu. Loajalitu zakazniku Ize
obtizné méfit, protoZe je subjektivni a mize se liSit podle podniku nebo odvétvi.
K jejimu méreni vSak muzete pouzit kombinaci metod, véetné zakaznickych
pruzkumu, stiznosti a dotazll, prizkumu trhu a zpétné vazby od pracovnikd v prvni
linii.

protoZe je prediktorem budoucich pfijmU a rastu. 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 zakaznikl poskytovanim vynikajicich zakaznickych sluzeb, vytvarenim
pozitivnich zakaznickych zkusenosti a navazovanim osobnich kontaktl se
zakazniky.

Méfeni spokojenosti a loajality zakaznikl je pro podniky klicové, aby pochopily, jak
zakaznici vnimaji jejich produkty, sluzby nebo znacku. Zde je nékolik zpusobu
mérfeni spokojenosti a loajality zakazniku:

Méreni spokojenosti zakaznikU:

1. Prlzkumy: Jednou z nejbéznéjSich metod méfeni spokojenosti zakazniku
jsou prlzkumy. Respondenti zaznamenavaji svou zpétnou vazbu
prostfednictvim otazek s vybérem odpovédi, hodnoticich Skal nebo
otevfenych otazek.

2. Zpétna vazba: Sbér zpétné vazby od zakaznikl prostfednictvim rtiznych
kanall, jako je e-mail, telefon nebo socidlni média, mize podnikim pomoci
pochopit, jak se zakaznici citi v souvislosti s jejich produkty nebo sluzbami.

3. Hodnoceni a recenze: Zakaznici se mohou podélit o své postiehy pomoci
hodnoceni a recenzi nebo obsahu vytvareného uzivateli.

4. Stiznosti a dotazy zakaznikl: Analyza stiznosti a dotazli zakaznikll muze
podnikim pomoci identifikovat oblasti, ve kterych je tfeba se zlepsit.

5. Prazkum trhu: Provedeni prizkumu trhu mdze podnikim pomoci pochopit,
jak jsou jejich vyrobky nebo sluzby srovnatelné s konkurenci.

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

muze poskytnout cennou zpétnou vazbu o spokojenosti zakazniku.

Méreni loajality zakazniku:
1. Opakované nakupy: Sledovani poctu opakovanych nakupl muze podnikim
pomoci pochopit, jak jsou jejich zakaznici loajalni.
2. Doporuceni: Zakaznici, ktefi doporuCi vas podnik ostatnim, jsou s vétsi
pravdépodobnosti loajalni.
3. Volba znacky pfed konkurenci: Zékaznici, ktefi daji prednost vasi znacce

pred konkurenci, budou s vétsi pravdépodobnosti loajalni.
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4. Cisté skoére podporovatelll (Net Promoter Score, NPS): NPS je metrika, ktera
meéfi loajalitu zakaznikd tim, Ze se jich ptd, jaka je pravdépodobnost, Zze
doporuci vasi firmu ostatnim.

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

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

nakupy.

Pro efektivni méfeni spokojenosti a loajality zakaznikl by podniky mély pouzivat
kombinaci metod, véetné prizkumdu, zpétné vazby, hodnoceni a recenzi, prlzkumu
trhu a zpétné vazby od pracovnikl v prvni linii. Dulezité je také analyzovat
shromazdéné Udaje a na zakladé ziskanych poznatkU pfijmout opatieni ke zlepseni

spokojenosti a loajality zakazniku.

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

L 2¢

Customer Loyalty Index Average of All 3 Scores

Zdroj: (Shivkumar, 2023)

Obr. 9 How to measure customer loyalty
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Index loajality zakaznikU je nastroj, ktery vdm pomuze sledovat loajalitu zakazniku
v prubéhu €asu. Zahrnuje prlizkum se tfemi otazkami zameérfenymi na méreni NPS,
opakovanych nakupl a upsellingu:

1. Jaka je pravdépodobnost, ze doporucite [spole¢nost] svému priteli?

2. Jaka je pravdépodobnost, ze si u [spolenosti] 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 vypocitat CLI, je potfeba zjistit primér v§ech tfi hodnoceni. Ackoli
uziteény obrazek o loajalité zakaznikl, pokud budou prizkum rozesilat pravidelné

v prubéhu ¢asu.

1.5 Zakaznicka o¢ekavani

Dle Zamazalové (2008) vérnost zakaznik( spociva vtom, Ze si trvale vybiraji
vyrobky a sluzby jedné spole¢nosti na ukor jejich konkurentt. Je vysledkem toho,
ze spolecnost trvale plni a pfekonava ocekavani zakaznikd. Vérni zakaznici budou
s vetsi pravdépodobnosti opakované nakupovat, doporucovat vasi firmu ostatnim
a zanechavat pozitivni recenze. Vérnost zakazniku je pro podniky dilezita, protoze
ovliviiuje témér vSechny ukazatele dulezité pro chod podniku. Bez spokojenych
zakaznikU, ktefi u vas budou i nadale nakupovat, podnik nepfezije. Ziskani novych
zakaznik( byva nakladnéjsi a neutrati tolik penéz jako vérni, stali zakaznici.
Vérnost zakaznikl neni totéz, co spokojenost zakazniku. Spokojenost zakaznikU je
transakéni metrikou, zatimco loajalita zakaznikd je dlouhodobym cilem. Spokojeni
zakaznici nemusi byt nutné loajalnimi zakazniky. Vérnost je o oblibenosti
a schopnosti davérovat produktu a znaéce. Zakaznici, ktefi dveéruji spolecnostem,
s nimiz obchoduji, budou v budoucnu s vétsi pravdépodobnosti nakupovat znovu.
Pro budovani logjality 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 zdkazniky, poznat jejich jména, pribéhy a ndkupni zvyklosti. Pravidelné
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zvazovani zakaznické zkusenosti a zpusobl jejino dalSiho zlepSovani muze
povzbudit vice zakaznikul, aby se do vaseho podniku vraceli.

Ojasalo (2001) definoval vicero typlu zakaznikova ocCekavani a poukazal na
dulezitost Ffizeni ocekavani (expectations management). Na obrazku ¢&. 10 je
znazornén ramec pro fizeni oéekavani zakazniku.

Nejasna ocekavani (fuzzy expectations) nejsou neobvyklym jevem. Zakaznici ¢asto
nevedi, co od produktu nebo sluzby chtéji, ale oCekavaji, ze se jejich soucasna
situace zlepsi a dojde k uspokojeni jejich potieb. Pokud se tak nestane, pokladaji
situaci za neuspokojivou, ale nevedi pfesné proc.

Presna oCekavani jsou chapana jako opak nejasnych ocekavani. Zakaznici presné
veédi, 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 splnéna. Naopak pokud jsou splnéna,
nevyvolavaji pozitivni pfekvapeni.

Explicitni oCekavani jsou takova, ktera jsou védomé v mysli zakaznika pred
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 _I'm‘usnn—:>—$ Precise expectations

Implicit expectations <RC\¢£l|lllg} P Explicit expectations

| f— W _‘\
Unrealistic expectations “ (.("\hbr‘ﬂ%) > Realistic expectations

v

Long-term quality J

7

-

Zdroj: (Ojasalo, 2001)

Obr. 10 Expectations management
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Takova oc€ekavani je nutno spolu se zakaznikem pojmenovat a artikulovat.

Zakaznikovu neuspokojenou potfebu je treba identifikovat a poskytnout jeji

naplnéni skrze dany produkt nebo sluzbu. Nejasna ocekavani se diky presnému

pojmenovani stanou presnymi a frustrace zakaznika z neuspokojeni potreby

vvvvv

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

v literatufe jako faktory ovlivaujici oéekavani a predstavili tak 5 dimenzi zdroju

oc¢ekavani:

1.

Osobni potfeby — predstavuji zakladni faktor ovliviujici oekavani a je
mozno — je dale délit na funkeni, psychologickée, fyziologické a socialni. Jsou
zdrojem jedincovy motivace ajsou méné nachylné kovlivnéni
marketingovymi nastroji, nebot’ se jedna o hluboce zakofenéné hodnoty
zazemi, vychovy, presveédceni a kulturnich predispozic.

Explicitni sliby — jsou to oznameni, kterd 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 vzezieni zaméstnancd,
fyzické zafizeni prodejny a interiér. V online svété je dulezitym aspektem
nejen zprava, ktera se skrze elektronické kanaly pfedava, ale ipodoba
a moznosti téchto kanall (styl, vzhled, design stranky, jednoduchost,
primocarost proklikt atd.).

WOM - neboli slova z ust, tedy doporuc€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 Ci konkurenci — ve stejném odvétvi.je zasadni, protoze spokojeni
zakaznici se s vetsi pravdépodobnosti stanou vérnymi zastanci dané znacky.
Ti obvykle pfinaseji nejvétsi zisky a Casto propaguji znacku ostatnim.
Naopak spolecnosti, které selhavaji v poskytovani vynikajici zakaznické

zkuSenosti, se vystavuji riziku.
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1.6 Zakaznikem vnimana kvalita

Kvalita, kterou zakaznik olekava pfi nakupu sluzby nebo produktu je v obecné
roviné pfimo umeérna cengé, kterou plati. Zakaznik nechce pouze samotny produkt,
ale chce procesem nakupu uspokojit své potreby. Firmy se proto snazi poskytovat
zakaznicky servis s tzv. pfidanou hodnotou a chtéji, aby je zakaznik v idealnim
pfipadé znovu vyhledal.
Napriklad pokud potfebuje zakaznik opravit nebo koupit viz, 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 potieby, které zdkaznici maji a oCekavaji jejich casteéné
uspokojeni. Pokud se zaméfime na prodej nebo servis automobill, tak by takova
pyramida mohla vypadat takto.
1. Zakladni fyziologické potfeby — jistota, ze je oné dobfe postarano a ze
nezaplati nic navic
2. Potfeby bezpeci — nikdo jim vz nezni€i a jsou si jisti, Ze se opravi jen to, co
ma
3. Socialni potfeby — je o né ze strany dealera dobfe postarano, chovaji se
k nim mile a nabizi véci, které se jim hodi
4. Potfeby uznani — vi, ze 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 lepSi 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 Spécila (2003) je vnimand kvalita je nazor zdkaznika 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 zakaznik o vyrobku,
znacce nebo podniku ziskava prostfednictvim zraku, zvuku, hmatu a vdné.
Vnimana kvalita je subjektivni kritérium a nemusi se shodovat se skute¢nou nebo
objektivni kvalitou vyrobku. Je kliCovym urcujicim faktorem pfi budovani
a udrzovani loajality zakaznika.

Kvalita sluzeb a spokojenost zakaznikl jsou velmi dulezité pojmy, které musi
spole¢nosti pochopit, pokud si chtéji udrzet konkurenceschopnost a rust.
(Angelova, Zekiri 2011)

V dnesnim konkurencnim prostfedi je poskytovani vysoce kvalitnich sluzeb klicem
k trvalé konkurenéni vyhodé. Spokojenost zakaznikll ma skuteéné pozitivni vliv na
ziskovost organizace. Spokojeni zakaznici tvofi zaklad kazdého uspésného
podniku, protoze spokojenost zakaznikl vede k opakovanym nakupum, loajalité ke
znacce a pozitivnimu Sifeni ustniho podani.

Vnimanou kvalitu Ize meéfit prostfednictvim primych referenci spotrebitell
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 atributl vytvari celkovou predstavu, mezi
nimiz mdzeme vyzdvihnout nasledujici: vykon, viastnosti, 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 zékazniky. 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 uziteény pro
ddkladné pochopeni potfeb zakaznik( a mize podnikim pomoci méfit spokojenost
zakaznik(. Model zahrnuje dva rozméry: uUspéch (horizontalni osa), ktery se

pohybuje od dodavatel to neudélal vibec po dodavatel to udélal velmi dobre,
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a spokojenost (vertikalni osa), kterd se pohybuje od Uplné nespokojenosti

s vyrobkem nebo sluzbou po uplnou spokojenost s vyrobkem nebo sluzbou.

Kano model rozdéluje preference zakaznikl 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 spinény, zakaznici budou nespokojeni.

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

Atraktivni: Jedna se o atributy, které zakaznici neolekavaji, 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.

Obracené: Jedna se o atributy, které zakaznici oCekavaji, 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 predstavuje uroven

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

zobrazuje Ctyfi kvadranty: povinné vybaveni, vykonnost, atraktivita a Ihostejnost.
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Zdroj: (Solanki, 2018)

Obr. 11 KANO model of customer satisfaction

Kano model je nastroj, ktery mlze podnikim pomoci méfit spokojenost zakazniku
a zlepsit proces feseni problému. Umoznuje podnikdm identifikovat rizné typy
pozadavkl zakaznikl a stanovit priority funkci v planu produktu podle toho, jaka je
pravdépodobnost, ze uspokoji zakazniky, a investice do implementace.

Konkurenéni vyrobek splhuje zakladni atributy, maximalizuje vykonnostni atributy
a obsahuje co nejvice vzrusujicich atributl. (Kano Model Analysis, 2014; Kano et
al., 1984). Kano model se pouziva analyzu potfeb zakaznikl a stanoveni

pozadavkU na produkt.

1.8 Shrnuti teoretické &asti a stanoveni vyzkumné otazky

Téma vztahu momentd prekvapeni v zakaznickém procesu k zakaznické

spokojenosti je kliCové z nékolika ddvodld. V dnesSnim globalnim a vysoce

vvvvvv

prostrednictvim produktl a cen. Moment prekvapeni mUze byt silnym nastrojem,

ktery zvysuje konkurenceschopnost firmy tim, Ze poskytuje zakaznikim jedine¢né
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a pozitivni zazitky. Vyzkumy ukazuji, ze pozitivni zazitky mohou vyznamné posilit
emocionalni vazbu mezi zakaznikem a firmou, coz vede k vyssi loajalité zakaznika.
Loajalni zakaznici jsou nejen CastejSimi kupujicimi, ale také Castéji doporucuiji firmu
svym znamym, coz muze vyrazné prispét k rlstu firmy. Moment pfekvapeni mize
také zlepSit celkovou zakaznickou zkuSenost tim, ze poskytuje neCekané vyhody
a zazitky. Tato pozitivni zkusenost mulze vést k vyssi spokojenosti zakaznikul
a zlepseni jejich vnimani firmy.

Soucasny stav poznani o vztahu momentU prekvapeni k zakaznické spokojenosti
ma nékolik mezer. Ackoli teorie naznacuje vyznam momentl prekvapeni pro
zakaznickou spokojenost, existuje relativné malo empirickych studii, které by tuto
teorii podpofily konkrétnimi daty a analyzami. VétSina vyzkumud se zaméfuje na
obecné aspekty zakaznické zkusenosti bez ohledu na specifické prumyslové
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 Setieni

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

byly aplikovany pfi provadéni dotaznikového Setfeni.

2.1 Struktura dotaznikového Setieni

Dotaznik byl dostupny online od ledna do brezna roku 2024 ve dvou jazykovych
verzich, ¢estiné a némcing, na platformé EuropaSurvey. Byl uréen véem osobam
star§im 18 let akoncipovan tak, ze 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 Cast této prace se zabyvaji hlavni vyzkumnou otazkou, jaky je
vztah mezi momenty prekvapeni v zakaznickém procesu a zakaznickou
spokojenosti pfi ndkupu a servisu vozidel. Tato otazka je dale specifikovana do
nékolika podotazek, které se zaméruji na konkrétni aspekty zakaznické zkusenosti:
jaké faktory jsou pro zdkazniky klicové pfi nakupu a servisu vozidla, jak Casto
zakaznici zazivaji momenty prekvapeni béhem téchto procesu, jaké typy momentu
prekvapeni maji nejvétsi vliv na zakaznickou spokojenost a zda existuji rozdily
v preferencich a zkusenostech mezi ceskymi a némeckymi zakazniky.

Na zakladé ziskanych dat a analyz bude mozné navrhnout konkrétni doporuceni
pro zlepseni zakaznické zkusenosti u autorizovanych dealerd v automobilovém
primyslu. Tento vyzkum tak pfispéje k hlubSimu pochopeni vyznamu moment(
pfekvapeni v zdkaznickém 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

prekvapeni, které zazili zakaznici v pribéhu nakupu a servisu automobill, a jejich
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celkovou zakaznickou spokojenosti. Vysledky budou nasledné pouzity k posouzeni

efektivity zakaznického procesu v automobilovém primyslu.

2.3 Analyza dotaznikového Setfeni — demograficka cast

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

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

Tato otazka 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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BN VuZ B Zena EEEE Jiné

Obr. 12 Jaké je Vase pohlavi?

Kolik je Vam let?

Tato otazka se zabyva rozdélenim respondentl 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 veku,
pricemz vétSina spada do vekové kategorie 36 az 56 let. Tato skupina zahrnuje
generaci X a starSi milenialy, ktefi maji specifické charakteristiky, jako je silna
pracovni etika, technologicka zdatnost a zgjem 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 mileniall (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 prechod od analogovych
k digitalnim technologiim, véetné vzniku osobnich pocitactld a internetu.
Pracovni etika: Casto se vyznaduji silnou pracovni etikou, ocenuji rovnovahu
mezi pracovnim a soukromym zivotem.
Finanéni stabilita: V souCasné dobé se mnozi nachazeji v obdobich vrcholu

své kariéry a usiluji o finanéni stabilitu a zajisténi budoucnosti.

2. Starsi milenialové (narozeni pfiblizné mezi 1981 a 1996):
Technologicka zdatnost: Tato generace vyrUstala s technologiemi a je velmi
dobre obeznamena s internetem a mobilnimi zafizenimi.
Vzdélani a kariéra: Vy$$i diraz na vzdélani a kariérni rist. Casto hledaji
smysluplnou praci a moznosti osobniho rozvoje.
Socialni a environmentalni povédomi: Casto se zajimaji o socialni
a environmentalni otadzky, podporuji udrzitelné praktiky a socialni

spravedinost.
Jaké je Vase nejvySe dosazené vzdélani?

Vysledky dotazniku tykajicino se nejvyssiho dosazeného vzdélani respondentl

ukazuji nasledujici rozlozeni:

e Strfedoskolské s maturitou: 41 % respondentl uvedlo, Ze jejich nejvyssi

dosazené vzdélani je stiredoskolské s maturitou.

e Vysokoskolské vzdélani: 37 % respondentl uvedlo, ze maji vysokoskolské
vzdélani.

e VyS$Si odborné vzdélani: 10 % respondentd ma vys$si odborné vzdélani.

e Stfedoskolské bez maturity: 7 % respondentl uvedlo, Ze maji uzaviené

stfedoskolské vzdélani bez maturity, jako napfiklad vyuéni list.

e Zakladni vzdélani: 5 % respondentl ma pouze zakladni vzdélani.
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B Zakladni
B Stredoskolské s maturitou
B \/ysSi odborné M Vysokoskolské
I Stredoskolské bez maturity

V.

Obr. 13 Jaké je Vase nejvyse dosazené vzdélani?

Procentualni rozdéleni v grafu na obrazku 13 jasné ukazuje, Ze vétsina respondent

ma bud stfedoskolské s maturitou, nebo vysokoskolské vzdélani.

Pofidil/ ajste si v poslednich péti letech viz nebo nechavate viz
servisovat u autorizovaného prodejce z koncernu VW?
Z vysledkd 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, ze 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 Poridil/ a jste si v poslednich péti letech viiz nebo nechavate viz servisovat

u autorizovaného prodejce z koncernu VW?

Dotaznik ukazal rozdéleni respondentl ve vztahu k pofizeni vozu nebo servisu
u autorizovaného prodejce z koncernu VW. | kdyz tato znacka automobilll ziskala
podporu od poloviny respondentl, je také ziejmé, Zze znacna ¢ast populace
preferuje jiné moznosti pofizeni vozidla nebo jiné servisni sluzby. Tato data mohou
byt pro spole¢nost Volkswagen uziteCna pfi planovani marketingovych strategii
a zlepsovani sluzeb zakaznikim.

Kdy naposledy jste si poridill a vaz?

Na tuto otazku odpovidali respondenti nasledovné:

e Pred 0-5 let: 61 % respondentl uvedlo, ze si pofidili viiz v poslednich 0-5

letech.
e Pred6-10 let: 17 % respondentll odpoveédélo, ze si poridili viz pfed 6-10 lety.

e Pred 10 a vice lety: 4% respondentl uvedlo, Ze si pofidili viz pfed 10 a vice

lety.
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e Nikdy: 18 % respondentt uvedlo, ze si nikdy nekoupili auto. Tito respondenti

byli vyfazeni z dalsi ¢asti dotazniku.

Vétsina respondentl (61 %) si pofidila viz v poslednich 0-5 letech. Tento vysoky
podil respondentU, ktefi si pofidili viz v poslednich péti letech, naznacéuje nékolik

dalezitych trendu:

e Obnova vozového parku: Respondenti pravdépodobné uprednosthuji novejsi
vozidla, coz mUze byt motivovano nékolika faktory, jako je vy$si bezpeénost,

lepSi technologie, nizsi spotifeba 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 prdmyslu: ZvySujici se nabidka novych modell
a moznosti financovani mohla motivovat spotfebitele k ¢astéjsi vyméné

vozidel.

Mens$i podil respondentl (17 %) si pofidil viz pfed 6-10 lety. Tato skupina

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

Vv

naznacovat:

e Budouci poptavka: Tato skupina predstavuje potencialni budouci zakazniky

pro automobilovy primysi.

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

Maly podil respondentl (4 %) si pofidil viz pfed vice nez 10 lety. Tato skupina mUze

zahrnovat respondenty, ktefi jsou spokojeni se svym starsim vozem nebo nemaji

potfebu ¢asto ménit vozidlo. Mozné dlvody zahrnuiji:

e Spokojenost s vozem: Respondenti mohou byt spokojeni s vykonem

a spolehlivosti svych starSich vozidel.

e Finanéni omezeni: Finanéni situace mUze omezovat moznosti na pofizeni

nového vozu.

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

snizuje potrebu jejich vymeény.
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18 % respondentt uvedlo, Ze si nikdy nekoupili auto. Tito respondenti byli vyfazeni
z dalSi Casti dotazniku, coz naznacuje, ze pro né nejsou dalsi otazky relevantni.

Mozné dlvody, pro¢ si nikdy nekoupili auto, zahrnuji:

e Alternativni zpUsoby dopravy: Tito respondenti mohou preferovat jiné

zpUsoby dopravy, jako je vefejna doprava, cyklistika nebo chuze.
e Finanéni divody: Finanéni omezeni mohou znemozriovat pofizeni vozu.

e Zivotni styl: Néktefi 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 noveéjsi vozidla, coz naznacuje trend
smérem k modernizaci a technologickému pokroku v automobilovém primysiu.
Mensi skupiny, které si pofidily vozidla pred 6-10 lety nebo pred vice nez 10 lety,
predstavuji potencialni budouci zakazniky a ukazuji na rlznorodost potieb
a preferenci spotfebitell. Skupina respondentl, ktefi si nikdy nekoupili auto,

podtrhuje vyznam alternativnich zplUsobU dopravy a rizné Zivotni styly.

2.4 Analyza dotaznikového Setieni — nakup vozu

V této kapitole se zamérime na analyzu Casti dotaznikového Setfeni, které bylo
provedeno s cilem pochopit vztahy mezi momenty prekvapeni v zédkaznickém
procesu a celkovou zakaznickou spokojenosti, konkrétné v kontextu nakupu vozu.
Vyzkum se snazil identifikovat klicové faktory, které ovlivhuji zakaznikovu
spokojenost pfi pofizeni nového €i ojetého automobilu, a jaké role v tomto procesu
hraji neoCekavané momenty. Otazky byly navrzeny tak, aby odhalily, jaké momenty
prekvapeni zadkaznici 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 zakaznickych sluzeb a zlepSeni celkového zazitku z ndkupu vozu.
Analyza téchto dat pfinese cenné poznatky, které mohou pomoci automobilovym
prodejcim lépe porozumét potfebam svych zakaznikl a identifikovat oblasti, kde
mohou zvySit jejich spokojenost a loajalitu. Tato kapitola bude detailné rozebirat
vysledky dotazniku, prezentovat statistickd data a diskutovat hlavni zjisténi.

Zamérfime se na identifikaci hlavnich trendd a vzorcl v zdkaznickém chovani, které
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souvisi s momenty prekvapeni, a jejich vliv na celkovou spokojenost zakazniku
vV ramci procesu nakupu vozu.
Jaky typ vozu jste si pofidil/a?

Analyza odpovédi na otazku tykajici se typu pofizeného vozu odhaluje rdzné
preference mezi zakazniky, od novych vozU po star$i 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 viz: 27 % respondent(

e Predvadéci, ojety — stafi do 18 mésicl: 24 % respondentt
e Qjety vuz ve stafi do 3 let: 9 % respondentl

e Qjety vuz ve stafi do 6 let: 7 % respondent(

e Ojety vuz ve stafi vice nez 6 let: 15 % respondentu

e Bez odpovédi: 18 % respondentu
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Nové vozy:

Vice nez ¢tvrtina respondentl (27 %) uvedla, Ze si poridila novy viz. Tento vysledek
naznacuje, ze znacna Cast zakazniku 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 bezpeénostnimi prvky.

e Financ¢ni moznosti: Dostupné moznosti financovani mohou také usnadnit

nakup nového vozu.
Predvadéci a mladsi ojeté vozy:

Predvadéci a ojeté vozy do 18 mésicu véku predstavuji 24 % odpovédi, coz
naznacuje, ze témér Ctvrtina respondentl preferuje vozy, které jsou témér nové, ale

s nizs$i cenou nez zcela nové automobily. Tento trend muaze byt ovlivnén:

o Uspora nakladl: Tyto vozy &asto nabizeji vyrazné Uspory ve srovnani

S novymi vozy, pficemz 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:

s vr

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

ojeté vozy mohou byt ovlivnény:

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

atraktivni pro zakazniky s omezenym rozpoctem.

e Osobni preference a potreby: Nékteri zakaznici mohou preferovat specifické

modely nebo znacky, které nejsou dostupné jako nové.

18 % respondentll neodpoveédélo 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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Pofizovall a jste ho u autorizovaného dealerstvi?

Na otazku, zda si respondenti pofizovali svUj vlz u autorizovaného dealerstvi,
odpovédelo 58 % kladné, 24 % zaporné a 18 % uvedlo, ze si vz nikdy nekoupilo,

a proto nemohli na tuto otazku odpovédét.

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

58 % respondentl uvedlo, Ze si svUj vUz poridili u autorizovaného dealerstvi. 24 %
respondentl odpovédélo, ze si svlj vlz u autorizovaného dealerstvi nepofrizovali.
18 % respondentl uvedlo, ze si nikdy vz nekoupili, a proto na tuto otdzku nemohli

odpovédeét.

Tyto vysledky naznaduji, Zze vétSina respondentd, ktefi si viz koupili, preferuje
nakup u autorizovanych dealerstvi. Zarovenn vyznamna c&ast populace, ktera

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

Na otazku, do jakého vlastnictvi si respondenti pofizovali svUj vz, méli respondenti

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

2. 16 % respondent(i si pofidilo viiz jako OSVC nebo firma.

e

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

firemniho nebo rodinného vozu.

Vysoké procento respondentl (61 %) preferuje pofizeni vozu do osobniho
vlastnictvi jako fyzické osoby, coz mlze byt odivodnéno nékolika faktory. Prvnim
z nich je osobni potifeba a nezavislost, kterou vlastnictvi vozu poskytuje, v€etné
flexibility v pouzivani vozidla pro soukromé Uucely. Déale to mulze souviset
s finanénimi moznostmi a dostupnosti financovani pro fyzické osoby. DalSich 16 %
respondentdl pofizuje vozy jako OSVC nebo firmy, coz mize byt motivovano
dariovymi vyhodami, mozZnosti ode¢tu nakladl spojenych s provozem vozidla
a potrebou firemni mobility. Pro podnikatele a firmy je vlastnictvi vozidla &asto

nezbytné pro provozovani jejich &innosti, dopravu zbozi, sluzeb ¢i zaméstnancu.

Odpoveéd "jiné" vybralo 5 % respondentl, coz zahrnuje uzivani firemniho nebo
rodinného vozu. Tato skupina muze zahrnovat napfiklad zaméstnance, ktefi maji
k dispozici sluzebni vozy, nebo €leny rodin, kde neni nutné porizovat dalsi vozidlo,
protoZe je dostupné sdileni vozidel mezi ¢leny domacnosti. Tato moznost muze byt

také vyhodna z hlediska uspor a efektivity vyuziti vozidla.

Celkové vysledky naznacduji, Zze zatimco osobni vlastnictvi vozl je nejcastéjsi,
vyznamna cast populace vyuziva vozy také pro podnikatelské ucely nebo v ramci
jinych nez osobnich scénarl, coz reflektuje rlznorodost potfeb a preferenci

respondentu.

V pfipadé odpovedi jiné museli respondenti specifikovat svou odpovéd v nasledujici
podotazce. Respondenti nej¢astéji 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 zpuUsoby, jakymi lidé

ziskavaji informace pred koupi vozu. Podrobna analyza jednotlivych zdrojU:

e 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 uzivatell. Specializované
webové stranky, online féra a automobilové portaly poskytuji podrobné

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

Doporuceni od znamych je druhym nejCastéjSim zdrojem informaci. To
naznacuje vysokou daveéru, 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 komercni 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
umoznuji uzivatelm sledovat recenze, diskuse a doporuceni od Siroké
verejnosti. Influencefi a odbornici na socialnich sitich Casto poskytuji detailni
pohledy na rizné modely vozU, coz muze ovlivnit rozhodovani potencialnich

kupcU.
Casopisy (10 %)

Casopisy, zejména ty specializované na automobily, z(stavaji 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 &étendrll pravdépodobné oceriuje dikladné

a odborné hodnoceni vozidel, které Casopisy poskytuji.
Jiné (9 %)

Kategorie "jiné" zahrnuje rltzné dals$i zdroje informaci, které nebyly
specifikovany v dotazniku. Muze jit napfiklad o navstévy autosalon,
testovaci jizdy, konzultace s odborniky nebo ucast na automobilovych
vystavach. Tyto metody umozZnfiuji potencialnim kupclm ziskat praktické

a pfimé zkusenosti s vozem pred jeho koupi.
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e Noviny (3 %)

Noviny jsou nejméné vyuzivanym zdrojem informaci, coz muze byt
dusledkem rostouci digitalizace médii a pfesunu ¢&tenafské zakladny na
internetové platformy. Tradi¢ni noviny mohou mit omezeny prostor pro
podrobné recenze a technické specifikace vozidel, coz muze snizovat jejich

atraktivitu jako zdroje informaci pfi vybéru vozu.

Vysledky této analyzy ukazuji, ze internet je dominantnim zdrojem informaci pfi
vybéru vozu, coz odrazi souc¢asny trend digitalizace a snadné dostupnosti informaci
online. DUveéra v osobni doporuéeni zUstava silna, zatimco socialni sité ziskavaji na
vyznamu, zejména mezi mladsimi generacemi. Tradi¢ni média jako casopisy
a noviny jsou méné vyuzivané, i kdyz stale maji své misto pro specifickou ¢ast
populace. Tato rozmanitost v preferencich zdroju informaci naznaéuje, ze lidé
kombinuji rGzné zpUsoby ziskavani informaci, aby si mohli udélat co

nejkomplexnéjsi obrazek pred finalnim rozhodnutim o koupi vozu.
Kde jste zjiSt'ovall a informace o prodejci pfi vybéru Vaseho vozu?

Na otazku "Kde jste zjistovall 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
vysledkl v kontextu vztahu momentu pfekvapeni v zakaznickém procesu

k zakaznické spokojenosti.
e Internet (48 %)

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

¢i skrytych poplatkU, které nebyly zfejmé pfi prvnim pohledu.

e Doporuceni od znamych (39 %)
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Doporuceni od znamych je druhym nejcastéjsim zdrojem informaci. Tato
osobni doporuceni Casto pfinaseji vyznamny moment prekvapeni, protoze
pozitivni zkusenosti blizkych osob mohou posilit divéru v prodejce a pfispét
k celkové spokojenosti zakaznika. Naopak, negativni doporuceni mohou byt
prekvapenim, které zakaznika odradi od urcitého prodejce. Osobni
zkuSenosti maji silny dopad na ocCekavani 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
umoznuji uzivatelim sledovat recenze, hodnoceni a zkusenosti ostatnich
zakaznikl v redlném Case. Socialni sité mohou pfinést moment prekvapeni
prostfednictvim viralnich recenzi nebo necekanych odhaleni o prodejcich,

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

Kategorie "jiné" zahrnuje rltzné dals$i zdroje informaci, které nebyly
specifikovany v dotazniku, jako jsou navstévy autosalonu, testovaci jizdy,
konzultace s odborniky nebo u€ast na automobilovych vystavach. Tyto primé
zkuSenosti mohou pfinést pozitivni nebo negativni prekvapeni, které
vyznamné ovlivni celkovou spokojenost zakaznika. Napfiklad necekané
vstficny pfistup prodejce nebo vyjimeéna nabidka muize vyrazné zlepSit

zakaznickou zkusenost.
Casopisy (2 %)

Automobilové ¢asopisy 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 prfekvapuijici svou

hloubkou a detaily, coz mUze ovlivnit rozhodovani zakaznikd.
Noviny (0 %)

Noviny nejsou vlbec vyuzivany jako zdroj informaci o prodejcich, coz muze
byt dusledkem 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 aktualnéjsi 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 zakazniku pro snadno dostupné a aktualni informace.
Moment prekvapeni hraje klicovou roli v zakaznickém procesu, a to jak pozitivng,
tak negativné. Pozitivni prekvapeni, jako jsou vyborné recenze nebo neocekavané
dobré osobni zkusenosti, mohou vyznamné zvySit zakaznickou spokojenost.
Naopak, negativni prekvapeni, jako jsou skryté poplatky nebo Spatné recenze,
mohou negativné ovlivnit rozhodovani a celkovou spokojenost zakaznika.
Rozmanitost zdrojl informaci a jejich vliv na zakaznickou zku$enost podtrhuji

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

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

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

Mens$ina respondentl (26 %), zazila pfi nakupu vozu pozitivni prekvapeni. Toto
zjisténi naznacuje, Ze moment prekvapeni maze hrat vyznamnou roli v zakaznické
zkusenosti, ale neni pfilis ¢asty. To mlze signalizovat pfilezitost pro prodejce zlepsit
zakaznicky proces a vytvofit vice pozitivnich prekvapeni, ktera mohou zvysit

celkovou spokojenost zakaznikU.

Vétsina respondentll (56 %) nezaznamenala Zadné pozitivni pfekvapeni pfi nakupu
vozu. Tento vysoky podil respondentl mlze naznacovat, Ze mnoho prodejcu
nedokaze prekonat ocekavani zakaznik( nebo Ze standardni nakupni proces neni

dostatecné inovativni ¢i osobni, aby vyvolal pozitivnhi emoce a pfekvapeni.

Respondenti, ktefi odpovédeli "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: Konkuren¢ni ceny a vyhodné nabidky byly
¢asto zmifovany jako pozitivni pfekvapeni, coz ukazuje, jak dulezita je pro

zakazniky finanéni stranka nakupu.

e Informovanost: Kvalitni informace a odborné znalosti prodejct byly dal$im
dulezitym faktorem. Zakaznici ocenuji, kdyz prodejci poskytuji jasné

a presné informace o vozidlech, coz mUze zvysit jejich duvéru a spokojenost.

e Kvalita: Vysoka kvalita vozU nebo sluzeb byla dalsim zdrojem pozitivniho
prekvapeni. To naznacuje, ze zakaznici maji vysoka oCekavani ohledné

kvality a jsou potéseni, kdyz je prodejci pfekonaji.

e Dalsi sluzby po prodeji: Poskytnuti doplfkovych sluzeb, jako je pomoc
s pfihlasenim vozu, bylo také vyznamnym faktorem, ktery pfispél
k pozitivnimu zazitku. Takové sluzby ukazuji pé€i a podporu i po uskuteénéni

prodeje.

e Okamzité doruceni: Rychlé a efektivni dodani vozU bylo dal$im pozitivnim
aspektem. Zakaznici oceriuji, kdyz mohou svUj novy vUz ziskat rychle bez

zbytecnych prodlev.

e Perfektni pfistup: Vstficny a profesiondini pfistup prodejct byl ¢asto
zmifovan jako pozitivni zkusSenost. Osobni a pratelsky pristup muze

vyznamneé zvysit spokojenost zakazniku.

e Darky (kvétiny, vino): Darky jako kvétiny nebo vino pfidané k ndkupu byly
také pozitivnim prekvapenim. Tyto drobné pozornosti mohou vyrazneé zlepsit
zakaznickou zku$enost a pfispét k budovani dlouhodobych vztahl se

zakazniky.

Analyza ukazuje, ze ikdyz vétSina zakaznikl nezazila pfi nakupu vozu pozitivni
prekvapeni, existuji konkrétni oblasti, kde mohou prodejci zlepsSit své sluzby
a prekonat ocekavani zakaznikl. Zaméfeni na konkurenéni ceny, kvalitni
informace, vysokou kvalitu vozl a doplhkové sluzby po prodeji mize vyrazné zvysit
zakaznickou spokojenost. Navic, vytvareni pozitivnich momentl prekvapeni, jako
jsou darky a rychlé dodani, mlze pfispét k lepsi zakaznické zkusenosti a loajalité.

Tato zjisténi naznaCuji, Ze moment prekvapeni je dulezitym faktorem
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v zékaznickém procesu, ktery muUze vyrazné ovlivnit celkovou spokojenost

zakaznikl. spokojenosti.

V pribéhu prlzkumu tykajiciho se zakaznické zkusenosti pfi nakupnim procesu
vozidel bylo zjis§téno, Ze 33 % respondentl zazilo pozitivni moment prekvapeni. PFi
detailnéjsim rozboru vysledkl se ukazalo, ze 21 % respondentl zazZilo takovy
moment prekvapeni pfi nakupu u neautorizovaného prodejce. Tyto vysledky
naznacuji, ze existuje vétsSi pravdépodobnost zaziti pozitivniho momentu

pfekvapeni u autorizovaného dealera nez u neautorizovaného prodejce.

Tento rozdil Ize interpretovat nékolika zpUsoby. Autorizovani dealefi ¢asto 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 prekvapeni. Autorizovani dealefi
také obvykle nabizeji SirSi spektrum doplrikovych sluzeb, jako jsou specialni cenoveé
nabidky, darky nebo lepSi informovanost o produktu, coz muze 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 vést knizSi pravdépodobnosti zaziti
pozitivniho momentu prekvapeni. Pfestoze néktefi zakaznici mohou mit pozitivni
zkusenosti i u neautorizovanych prodejct, celkova uroven sluzeb a nabidka

doplrikovych vyhod mUze byt nizsi.

Tyto vysledky poukazuji na dulezitost investic do kvalitniho zakaznického servisu
a Skoleni zaméstnancu, coz jsou oblasti, kde autorizovani dealefi asto vynikaji. Pro
autorizované dealery je kliCové udrzovat vysoké standardy a neustale hledat
zpUsoby, jak prekonat olekavani zakaznikl, ¢imz mohou posilit jejich loajalitu

a zvysSit pravdépodobnost pozitivnich momentl prekvapeni.

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

vagVaws

vvvvvv

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

10

0 I IIIII ..
1

mCena

B o ®

N

Vyhodna nabidka (napf. sleva, pfislusenstvi, sada pneumatik zdarma)
B MozZnosti financovani
W Napomocnost a ochota personalu pfi nakupu
M Zaruky a garance
M Doplrikové sluzby nebo produkty (napr. pojistka, servisni balicek)
m Dlkladna 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 skore, tak jak je vyhodnotili

respondenti.

e Cena a vyhodna nabidka (8,8): Priorita, kterou respondenti pfisuzuji cené
a vyhodné nabidce, naznacuje, ze finanéni aspekt je klicovym faktorem pfi
rozhodovani o nakupu vozu. Zakaznici hledaji vyhodné ceny a moznost

ziskat dodatecné vyhody nebo slevy.

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

moznosti financovani pro zakazniky.

e Personal a napomocnost (6,4) : Zakaznici kladou duraz na kvalitu sluzeb
a ochotu personalu, coz naznacuje, ze kvalitni zdkaznicka 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 zajistu;ji

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

Doplhkové sluzby a produkty (5,9): Tyto sluzby a produkty, jako jsou pojisténi
nebo servisni balicky, predstavuji pro zakazniky dal$i hodnotu a zvySuji

jejich spokojenost s ndkupem.

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

a vybrat vlz, ktery odpovida jejich potfebam a predstavam.

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

samotnému produktu (vozu) a cene.

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

uvedené financni a servisni aspekty.

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

cestovat nebo ¢ekat na vybrany viz, pokud jim nabidne vyhodné podminky.

Pribéh predani vozu (2,8): Pribéh predani vozu se jevi jako méné dulezity
faktor, coz mlUze naznacovat, Ze zakaznici povazuiji hlavné samotny nakupni

proces a podminky nabidky za klicove.

Vztah momentu pfekvapeni v zakaznickém procesu k zdkaznické spokojenosti

muze byt vyrazné ovlivnén prioritami, které zakaznici pfisuzuji rGznym atributdm pfi

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

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

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

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

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

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

dostupnost vozidla a priubéh predani, mohou byt upfednostnény méné, pokud

zakaznici vnimaji, ze ostatni aspekty splnuji jejich potfeby a ocekavani.
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Moment piekvapeni mize hrat dulezitou roli v kontextu téchto priorit. Napfiklad,
pokud zakaznik dostane neocekavanou vyhodnou nabidku nebo pozitivni
zkuSenost s personalem, muize to vést k pozitivnimu prekvapeni, které zvysi jeho
celkovou spokojenost. Naopak, negativni prekvapeni, jako je nekvalitni sluzba nebo
skryté poplatky, mohou vést k niz8i spokojenosti a negativnimu vnimani zakaznické
zkusenosti. Vzhledem ktomu, ze cena avyhodna nabidka jsou nejcastéjSimi
prioritami zakaznikd, prodejci mohou vyuzit moment prekvapeni k tomu, aby
prekonali oCekavani zakaznikl a poskytli jim dodate¢nou hodnotu, napfiklad
prostfednictvim specialnich slev nebo bonust. Dobra zkusenost s personalem nebo
kvalitni informovanost o voze muze také prispét k pozitivnimu pfekvapeni a zvyseni

spokojenosti zakazniku.

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

zakaznik.

Zakaznici hodnotili svij 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.

Celkoveé by svUj nakupni proces respondenti hodnotili jako 7-9 z 10. Coz znadi velmi

dobrou zkusenost s nakupnim procesem.

2.5 Analyza dotaznikového Setfeni — servis vozu

Tato kapitola se zaméfuje na analyzu vysledk( dotaznikového Setfeni, které bylo
provadéno za Ucelem zjisténi Urovné spokojenosti zakaznik( se servisem vozU.
Setfeni se zamé&fovalo na rlzné aspekty zakaznické zkudenosti pfi vyuzivani
servisnich sluzeb, s cilem identifikovat kliCové momenty prekvapeni, které mohou
vyrazné ovlivnit celkovou spokojenost zakaznikl. Vysledky této analyzy poskytuiji
hlubsi vhled do toho, jak zakaznici vnimaji kvalitu a efektivitu servisnich sluzeb
a jaké faktory prispivaji k pozitivnim &i negativnim prekvapenim béhem servisniho

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

zakaznickou zku$enost a zvysit loajalitu zakazniku.
Kde a jak €asto servisuji respondenti vozy?

V ramci dotaznikového Setfeni bylo zkoumano nékolik klicovych aspektu 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 viiz?
e Autorizovany servis: 56 %
e Neautorizovany servis: 26 %
Servisujete vas vlz pravidelné?
e Ano:98 %
Servisujete vas vlz tam, kde jste ho zakoupil/a?
e Ano:32%
e Ne:50 %

Vice nez polovina respondentll (56 %) preferuje servisovani svych vozU

v autorizovanych servisech. Tento fakt Ize vysvétlit nékolika divody:

e Kuvalita adlvéra: Autorizované servisy jsou ¢&asto vnimany jako
poskytovatelé vysSi kvality sluzeb a odbornosti. Zakaznici mohou mit vétsi
davéru ve schopnost téchto servisi spravné diagnostikovat a opravit

problémy.

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

motivator.

Témeér vsichni respondenti (98 %) servisuji své vozy pravidelné, coz naznacuje
vysokou Uroven povédomi o dllezitosti pravidelné udrzby. Tento pfistup mize byt

motivovan snahou pfedejit nakladnym opravam a zajistit dlouhou zivotnost vozidla.
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| kdyz mnoho zakaznikl preferuje autorizované servisy, pouze 32 % z nich
servisuje své vozy tam, kde je zakoupili. Skoro polovina respondentt (50 %) tuto

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

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

nakupu.

e Cena: Neautorizované servisy mohou nabizet konkurenceschopnéjsi ceny,

coz mUze byt lakavé pro zakazniky, ktefi chtéji usetfit na udrzbé.

e ZkuSenosti a spokojenost: Néktefi zakaznici mohou mit lepsi zkuSenosti

s jinymi servisy nebo mohou preferovat doporuceni od pratel ¢i rodiny.

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

prfekvapenim a zvyseni spokojenosti.

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

prekvapeni a snizeni spokojenosti.

Rozdilné zku$enosti s plvodnim prodejcem: Zakaznici, ktefi maji negativni
zkusenosti s plvodnim prodejcem nebo jeho servisem, mohou hledat jiné moznosti,

coz ukazuje na dulezitost konzistentni kvality sluzeb.

Tato série otazek odhaluje, Ze zakaznici kladou velky diraz na kvalitu a spolehlivost
servisu, coz ovlivhuje jejich celkovou spokojenost. Vztah mezi momenty prekvapeni
a zékaznickou spokojenosti je kliCovy, nebot pozitivhi momenty mohou vyrazné
zlepsSit vnimani servisu a zvysit loajalitu zakaznikl. Prodejci a servisni centra by
méli usilovat o poskytovani konzistentné vysoké urovné sluzeb, aby prekonali

ocekavani zakaznikl a vytvareli pozitivni zakaznické zazitky.

Kde jste zjiSt'ovall ainformace o servisnim partnerovi pfi vybéru

servisu?

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

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

o 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 vzgjemné vyhodnoceni na misté.

V obou pripadech je doporuceni od znamych nejcastéji vyuzivanym zdrojem
informaci. U vybéru servisu je tento pomér jesté vyssi (48 % vs. 39 %), coz
naznacuije, ze zakaznici pfi vybéru servisniho partnera kladou velky diraz na osobni

zkusenosti a duvéryhodné rady od lidi, které znaji.

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

doporuceni.

Socialni sité jsou méné vyuzivané jako zdroj informaci pro servisni partnery (12 %)
nez pro vybér prodejce (20 %). To muze byt zplUsobeno 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 mlze zahrnovat specifické situace, jako jsou osobni

zkusenosti nebo doporuceni od nezavislych odborniku.

Vysledky ukazuji, ze 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 doporuéi. Internet zUstava dulezitym zdrojem,
ale jeho vyznam je o néco nizSi 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 ovliviuji zakaznické
rozhodovani rizné podle kontextu, a Ze duvéra a osobni zkusenost jsou klicové pfi

vybéru servisniho partnera.

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

vagVaws

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

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

Srovnani atributl dle ¢etnosti

0 IIIIIII I
1

B Vyhodna nabidka k servisnim Gkonlm (nap¥. doliti kapaliny do ostfikovacl zdarma, atd.)

[=2]

o

i

w

N

=

m Dostupnost servisnich sluzeb

M Pristup servisniho technika

m Informace o dealerstvi (napf. recenze)

M Transparentnost cen

W Zaruky a garance na provedené tkony

B Vyhodna nabidka servisnich Gkon( (napf. Sekova knizka na opravy, sleva na provedenou praci, atd.)
Dopravni dostupnost servisu

W Nabizené sluzby k servisu (pickup, odvoz, kdva 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 ukonim (6,6):

NejvysSi hodnoceni ziskaly vyhodné nabidky jako doliti kapaliny do
ostfikovacl zdarma, coz ukazuje na citlivost zakaznikl na dodate¢né

hodnoty a uspory pfi servisu.

e Dostupnost servisnich sluzeb (6,2):

vvvvvv

potfebu zakaznikl mit snadny a rychly pfistup k servisu.
e Pristup servisniho technika (6,1):

Pristup a ochota servisniho technika jsou také klicove, coz naznacuje, ze

osobni zkusenost a interakce s personalem jsou velmi dilezité.

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 pied cenou.

Transparentnost cen (5,1) a zaruky (5) jsou dulezité i pfi servisu, podobné jako pfi
nékupu 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 dulezité, podobné jako pfi nakupu vozu, kde
byly informace o prodejci na osmém misté. To ukazuje na dulezitost dlvéry

a reputace servisniho partnera.

Pfistup servisniho technika (6,1) je podobné dllezity jako napomocnost a ochota
personalu pfi nakupu (6,4), coz zdlUrazriuje vyznam lidského faktoru a kvalitni

interakce v obou fazich.

Dopravni dostupnost (3,2) a nabizené sluzby k servisu (2,9) byly hodnoceny jako
méné dulezité pfi servisu, coz muze byt zplUsobeno tim, ze zédkaznici kladou vétsi
duraz na kvalitu a spolehlivost sluzeb nez na pohodli dopravni dostupnosti

a pridané sluzby.

Analyza ukazuje, Zze pfi servisu vozU zakaznici kladou velky duraz na vyhodné

nabidky a pristup servisniho technika, coz jsou momenty, které mohou vyznamné
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pfispét k jejich spokojenosti. Pfistup technika a nabidka vyhodnych servisnich
ukonu se ukazaly jako klicové momenty prekvapeni, které mohou ovlivnit celkovou
spokojenost zakaznikl. Naopak atributy jako dopravni dostupnost a nabizené
sluzby pfi éekani jsou vnimany jako méne dulezité. Tyto vysledky odrazeji podobné
preference jako pfi nakupu vozu, kde také hraji klicovou roli cena a osobni pristup
persondlu, coz zdUraznuje vyznam téchto faktord v celkovém zakaznickém

procesu.

Zakaznici hodnotili svlj servisni 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 servisni proces respondenti hodnotili jako 7-9 z 10. Coz

znaci velmi dobrou zkusenost se servisnim procesem.

Na otazku, zda respondenty neco prekvapilo ohledné sluzeb a zakaznické cesty pfri
servisu jejich vozu, odpovédélo 19 % respondentl kladné, zatimco 63 % uvedlo, ze
je nic neprekvapilo. Respondenti, ktefi uvedli, ze je néco prekvapilo, méli moznost
specifikovat, co pfesné to bylo. Mezi uvedené odpoveédi 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 prispét k zakaznické
spokojenosti. Rovnéz kvalita prace a férové ceny jsou aspekty, které mohou ovlivnit
vnimani zakaznika a zvysit jeho loajalitu k servisnimu mistu. Rychlost provedeni

servisu pak podtrhuje vyznam efektivity a Casové uspory pro zakazniky.

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

pravdépodobnost zaziti pozitivhiho momentu prfekvapeni u autorizovaného dealera.

Tento rozdil muze byt zplsoben stejnymi faktory, které jsou uz popsany u faktor(
pfi nakupnim procesu. Autorizovani dealefi ¢asto investuji vice do Skoleni svych

zaméstnancu, aby zajistili vysokou uroven odbornosti a profesionality. Kromeé 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 z&kaznici
jsou pfijemné prekvapeni celkovou urovni sluzeb a péci, kterou u autorizovanych

dealert obdrzi.

Celkové Ize fici, ze pfekvapivé momenty v pozitivnim smyslu mohou hrat dulezitou
roli v zdkaznické zkuSenosti a spokojenosti. Tyto momenty, ikdyz 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 nichz 10 % bylo z Némecka a zbytek
z Ceské republiky, se zamé&fil na vztah momenti prekvapeni v zakaznickém
procesu k zakaznické spokojenosti pfi nakupu a servisu vozU. Z celkového poctu
respondentt bylo 18 % diskvalifikovano, protozZe si nikdy nekoupili ani neservisovali
vlz, a proto neméli s timto procesem Zadné zkusenosti. Tito respondenti nemohli

odpovidat na dalSi otazky tykajici se zadkaznické zkusenosti a zakaznické cesty.
Vyzkum ma nékolik omezeni, ktera je treba zohlednit pfi interpretaci vysledku:

e Velikost vzorku: Celkovy pocet respondentl byl 129, coz mulze omezit

generalizovatelnost vysledkl na Sirsi populaci.

e Geografické omezeni: Vétsina respondentl 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 muze ovlivnit celkovy obraz o zakaznické zkusenosti.

vvvvvv

a vyhodna nabidka (8,6). Toto zjisténi podtrhuje vysokou citlivost zakaznikl na
financni aspekty spojené s nakupem vozu. DalSimi klicovymi faktory byly moznosti
financovani (6,7), napomocnost a ochota personalu pfi nakupu (6,4) a zaruky

a garance (6,2). Méné vyznamné byly doplnkové 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 pribéh predani vozu (2,8).

vvvvvv

(6,6), dostupnost servisnich sluzeb (6,2) a pfistup servisniho technika (6,1). Dale
byly dulezité informace o dealerstvi (5,4) a transparentnost 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. Prekvapeni,
jako napriklad férové ceny a dalSi vyhodné nabidky, mohou vyrazné zlepSit

zakaznickou zkusenost.

Napomocnost a ochota personalu pfi nakupu, stejné jako pfistup servisniho
technika pfi servisu, hraji kliCovou roli v zdkaznické 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 divéru a spokojenost.
Evaluace - korelaéni analyza

Z grafu na obrazku 19, ktery predstavuje analyzu zavislosti dvou proménnych na
sobé& muzeme vycist nékolik aspektl. Z grafu je patrna pozitivni korelace mezi
spokojenosti s aktualnim servisnim partnerem a celkovou spokojenosti s nakupnim
procesem. To naznaCuje, ze Cim vice jsou zakaznici spokojeni s nadkupnim

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

Korelaéni koeficient r=0,43r znamena, ze mezi dvéma promeénnymi (v tomto pfipade
spokojenosti s nakupnim procesem a spokojenosti se servisnim partnerem)
existuje stfedné silna pozitivni korelace. To znamena, ze vySSi spokojenost
s nakupnim procesem je spojena s vySSi spokojenosti se servisnim partnerem,

i kdyz tento vztah neni pfilis silny.

Data jsou rozptylena, ale vétSina hodnot se shlukuje kolem stfednich az vyssich
hodnot spokojenosti, coz naznacuje, Zze vétsina respondentl je alespon ¢aste¢né
spokojena s obéma aspekty. Velikost bublin reprezentuje pocet respondentu
s konkrétni kombinaci hodnoceni. Vétsi bubliny v horni ¢asti grafu ukazuji, ze vice
respondentld bylo celkové spokojeno jak s nakupnim procesem, tak se svym

servisnim partnerem.

Stfedné silna pozitivni korelace mezi spokojenosti s nakupnim procesem
a spokojenosti se servisnim partnerem zdUrazriuje dulezitost 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

zvysit loajalitu a spokojenost zakazniku.
Shrnuti

Zavéry zprovedeného Setfeni do znacné miry odpovidaji predpokladim
stanovenym v literarni reSersSi. Literatura ktématu zakaznické zkuSenosti
a momentU prekvapeni ¢asto zdUrazruje, ze pozitivni momenty pfekvapeni mohou
vyznamné ovlivnit celkovou spokojenost zakaznikl. Autorizovani dealefi, diky své
lepsi infrastruktufe, Skoleni zameéstnancl a SirS§i nabidce sluzeb, maji vetsi
schopnost vytvaret pozitivni momenty prfekvapeni, coz bylo potvrzeno inasim
Setfenim. V literature se také cCasto uvadi, ze investice do kvality sluzeb
a zakaznické péce se vyplaci nejen z hlediska vyssi zakaznické spokojenosti, ale
také z hlediska loajality a opakovanych nakup(l. Setfeni ukazalo, Zze autorizovani
dealefi, ktefi investuji do vySsi kvality sluzeb, skuteéné dosahuji vySsi
pravdépodobnosti pozitivnich momentlu prekvapeni, coz mlze vést ke zvysené
spokojenosti a loajalité zakaznikl. Dale, literatura zdlrazfiuje vyznam prvotnich
informaci a doporuceni pfi vybéru nejen vozu, ale i servisniho partnera. Zjisténi, ze
95 % respondentu, ktefi zazili pozitivni moment prekvapeni, si informace o voze
a prodejci vyhledavalo na internetu nebo na zakladé doporuéeni od znamych,
odpovida teoretickym pfedpokladiim o dulezitosti prvotnich informaci pro formovani

zakaznickych ocekavani a nasledné zkusenosti.

Celkové Ize tedy konstatovat, ze zavery naseho 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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Zaver

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

pozitivni pfekvapeni ovlivnit jejich celkovou spokojenost a loajalitu.

Z vysledku vyplyva, Ze finanéni aspekty jsou pro zakazniky kli¢ové jak pfi nakupu,
tak pfi servisu vozidla. Vyhodné nabidky a transparentni ceny mohou vyznamné
zvySit zakaznickou spokojenost. DalSim dulezitym faktorem je pristup personalu,
ktery muze vyrazné ovlivnit zakaznickou zkusenost. Pozitivni prekvapeni v podobé
vstficného a profesionalniho pfistupu mohou zvysit loajalitu zakazniku. Stejné tak
i informovanost a transparentnost jsou také dulezité, protoze 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 vysledkl Ize autorizovanym dealerm doporucit nékolik
které mélo napfi¢ celym vyzkumem nejvétsi vahu, je zamérfeni se na finanéni
vyhody jako poskytovani vyhodnych nabidek a transparentnich cen, které muize
zvySit spokojenost zakaznikl. Nabidky slev, bonusovych bali¢kll nebo jasné

komunikované ceny mohou vyrazné zlepsit zakaznickou zkusSenost.

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

spokojenost zakaznikl a prispét k jejich loajalité.

Poskytovatelé sluzeb by méli zajistit, aby zakaznici méli pristup k dikladnym
informacim o produktech a sluzbach, vcetné transparentnich cen a zaruk. Tyto
rozhodnuti mohou zvySit daveéru a spokojenost zakaznikl. 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 doplhkovych sluzeb, jakou
je napfiklad bezplatné doliti kapaliny do ostfikovacl, pickup servis nebo odvoz
zakaznikl. | 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 vyzaduje zaméreni na
klicové faktory, které jsou pro zakazniky dulezité. Finanéni aspekty, pfistup
persondlu, informovanost a transparentnost jsou kliCové oblasti, na které by se
dealefi méli zaméfit. Implementace vy$e uvedenych doporu¢eni mize vést k vyssi
zékaznické spokojenosti a logjalité, coz je kliCové pro dlouhodoby uspéch

v konkurenénim prostifedi automobilového trhu.
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Priloha 1 Dotaznik

Vézeni respondenti,

Vitejte u vyzkumu, ktery se zaméfuje na vztah mezi momenty pfekvapeni v zakaznickém procesu a celkovou zakaznickou spokojenosti. Tento
dotaznik je soutasti diplomové prace a vase odpovédi budou pouzity vyhradné pro védecké Gcely.

Cilem je porozuméni tomu, jak momenty pfekvapeni ovliviiuji vase vniméni zékaznické cesty a celkovou spakojenost.

Ochrana osobnich tdajl: Vekeré informace poskytnuté v ramci tohoto dotazniku budou pouZity pouze pro Géely diplomové prace a budou
zpracovany s maximalni diskrétnosti,

Dékujeme za vas &as a prispévek k nasemu vyzkumu.

S préatelskym pozdravem,

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

VypInéni poli oznagenych * je povinné.

*Jaké je Vase pohlavi?
© Muz
' Zena
© Jiné

Kolik je Vam let?

39

*Jaké je VaSe nejvySe dosazené vzdélani?
) Zakladni
© stredoskolské s maturitou
) Vy3&i odborné
) Vysokoskolské
) Stredoskolské bez maturity

* Pofidil/a jste si v poslednich péti letech viiz nebo nechavate viiz servisovat u autorizovaného prodejce z
koncernu VW?
2 Ano
© Ne

Nakup vozu

*Kdy naposledy jste si pofidil/a viz?
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© Pfed0-5 lety

) Pred 6-10 lety

_' Pfed 10 a vice lety
~ Nikdy

* Jaky typ vozu jste si pofidil/a?
< Novy
© Ptedvadéci, ojety - stafi do 18 mésich
) Ojety ve stafi do 3 let
) Ojety ve staii do 6 let
' Ojety ve staff vice nez 6 let

* Pofizoval/a jste ho u autorizovaného dealerstvi?
© Ano
7 Ne

* Pofizoval jste vz do jakého vlastnictvi?
© Osobni viastnictvi
© jako OSVC
) Jiné (firemni viiz, atd.)

= Kde jste zjistoval/a informace o voze pfi vybéru?
[Z] Doporugeni od znamych
Internet
[7] Socialni sité
[T Noviny
[ Jine
[©] Casopisy

*Kde jste zjiétoval/a informace o prodejci pfi vybéru vadeho vozu?
[7] Doporugenf od zndmych
¥ Internet
[Z] Socialni sité
[T Noviny
] Jing
[F] Casopisy
*Je néco, s ¢im jste byl/a pfi prodeji pozitivné prekvapen/a?
© Ano

' Ne

*Co Vas prekvapilo?

Flexibilita prodejce
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Vv

*Sefad'te dle vlastniho Usudku atributy tykajici se nédkupu vozu. Od toho co je pro Vas nejdulezitéjsi, az po
to nejméné dulezité.

Poradi zmérite &potazenim nebo tlacitky nahoru/dold, nebo potvrd'te vychozi poradi.

31 Vyhodna nabidka (napf. sleva, pfislusenstvi, sada pneumatik zdarma)

a5

i Cena

au

it Zaruky a garance

as

31 Moznosti financovani

an

;i Testovaci jizda

.

31 Doplnkové sluzby nebo produkty (napr. pojistka, servisni bali¢ek)

as

i1 Dostupnost vozidla ve vybraném dealerstvi

an

;1 Dikladné informovanost ohledné vybav a specifikaci vozu

ae

;1 Informace o prodejci/dealerstvi

as

i Prabgh pfedani vozu

[
[
{
[
[
|
|
[
|
[
|

an

31 Népomocnost a ochota personalu pfi ndkupu

| SN ) N W W— — W— ) W— ) NS— ) \— W— W—

Jak jste byl spokojen s témito atributy pfi nakupu vozu?

) . . velmi
velmi spokojen nespokojen .
) nespokojen
spokojen/a /a /a
fa
* Informace o prodejci/dealerstvi e © (3] @
= \lyhodna nabidka (napf. sleva, pfislusenstvi, © ® ® ©
sada pneumatik zdarma)
* Napomocnost a ochota personalu pfi nakupu © (3] @ @
* Doplrikové sluzby nebo produkty (napt. @ ® ) )
pojistka, servisni bali¢ek)
= Dlkladnd informovanost ohledné vybav a © ® © ©
specifikaci vozu
* Testovaci jizda © e (3} @
* Dostupnost vozidla ve vybraném dealerstvi @ © ® ©
= Cena @ C (5} e
« Zaruky a garance @ ® ® ®
« Prib&h predani vozu © (3] ® (3]
Moznosti financovani e © ® @
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*

Jak jste byl/a spokojen/a s celkovym priibéhem nakupu v porovnani s témito atributy?

8

Servis vozu

+Kde servisujete Vas viz?
© Autorizovany servis

' Neautorizovany servis

*Servisujete Vs viiz pravidelné?
© Ano
' Ne

* Servisujete Vas vliz tam, kde jste ho zakoupil/a?
' Ano
© Ne

*Kde jste zjistoval/a informace o servisnim partnerovi pfi vybéru servisu?
Doporugeni od zndmych
[T] Internet
Socialni sité
[Z] Noviny
[T Jing
[ Sasopisy

nejméné dulezité.
Poradi zmérite &potaZenim nebo tlacitky nahoru/dolt, nebo potvrd'te vychozi poradi.

sss

i Vyhodna nabidka servisnich (kon( (napf. $ekova knizka na opravy, sleva na provedenou préci, atd.)

i Vyhodna nabidka k servisnim Gkonim (napf. doliti kapaliny do ostfikovacéd zdarma, atd.)

;1 Dostupnost servisnich sluzeb

31 Pristup servisniho technika

Transparentnost cen

i Zaruky a garance na provedené ukony

i1 Nabizené sluzby k servisu (pickup, odvoz, kava pfi ¢ekani, atd.)

;1 Informace o dealerstvi (napf. recenze)

i1 Dopravni dostupnost servisu

NN N N Y
e
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Jak jste byl/a spokojen/a u svého servisniho partnera s témito atributy?

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

/a /a

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

= Vlyhodn4 nabidka k servisnim tkontm (napf. @ . .
doliti kapaliny do ostfikova&i zdarma, atd.) - ) ) )
* Dostupnost servisnich sluzeb ® © 3 3
* P¥istup servisniho technika @ 3 ¥
* Transparentnost cen @ 3 3
= Zaruky a garance na provedené Ukony © 3
= Dopravni dostupnost servisu (3] @ 3 3
= Nabizené sluzby k servisu (pickup, odvoz, kava @ o
pfi Eekani, atd.) ) ) ) .
* Vyhodnd nabidka servisnich tkont (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 prfekvapen/a?
< Ano
@ Ne

Contact

Contact Form
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