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Anotace

Bakalaiska prace ,,Pée o zdkaznika a jeho vliv na konkurenceschopnost vybraného
podniku“ se zabyva problematikou spokojenosti zdkaznika a jeho vlivu na soutézivé
postaveni podnikli v dneSnim vysoce konkurencnim trznim prosttedi. V prvni ¢asti jsou
nastinéna teoretickd vychodiska konkurencniho prostiedi a hodnoty zakaznika. Prakticka
Sast se zabyva analyzou oddéleni Péte o zakaznika, Skoda Auto, a. s. spolu
s vyhodnocenim jeho vlivu na vysledky podniku. Cilem price je provést analyzu
spokojenosti zakaznikli a na zdkladé dotaznikového Setfeni vyhodnotit vyznam cinnosti
oddéleni na konkurenéni postaveni dané firmy. Nésledné¢ budou uvedeny navrhy na
zlepseni, které by mohly ¢aste¢n¢ eliminovat zjisténé nedostatky a dopomoci tak k vyssi

spokojenosti zakazniki.

Klicova slova
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Portertiv model péti sil, servisni sluzby, SKS KuBa



Annotation

Customer Care and Its Influence on the Competitiveness of the Chosen Company

Bachelor thesis "Customer care and its influence on the competitiveness of the chosen
company" deals with customer satisfaction and its impact on the competitive position of
businesses in today's highly competitive environment. The first part outlines the theoretical
basis of the competitive environment and customer value. The practical part deals with
analysis of the customer care department, Skoda Auto, a. s., together with an evaluation of
its impact on company performance. The aim is to analyze customer satisfaction and based
on the survey to evaluate the significance of the activities of the department on the
competitive position of the company. Subsequently, suggestions for improvement are
made, which could partially eliminate the identified shortcomings and increase customer

satisfaction.

Keywords
competition, competitiveness, customer value, system CRM, customer care, Porter's Five

Forces, maintenance services, SKS KuBa
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Uvod

Soucasné trzni prostiedi je prostiedi dynamické a rychle se ménici. Zmény, ke kterym
permanentné dochdzi, jsou specifické globalizaci, urychlovanim vyroby, previsem nabidky
nad poptavkou, diferenciaci produktii a mnoha dalsimi vlivy, které umocnuji konkurencni
rivalitu podnikti na trhu. V nadvyrobni spolecnosti jiz nelze konkurovat pouze samotnym
vyrobkem nebo cenou, které 1ze velmi snadno napodobit ¢i nahradit. Jistou konkuren¢ni
vyhodou je ale bezpochyby silny vztah se zdkaznikem. Jeho spokojenost, vérnost

a loajalita jsou stéZejnimi faktory Gspéchu vyrobnich i nevyrobnich podnik.

Ve spoleénosti Skoda Auto, a. s. zastava tuto funkci oddéleni Pé&e o zakaznika, kde bylo
mozné vzhledem k dlouhodobé spolupraci nejen sledovat jednotlivé postupy a procesy
v odd¢€leni, ale zaroven se i1 aktivné Ucastnit veSkerych cCinnosti souvisejicich s péci
o jednotlivé zdkazniky a ziskané zkuSenosti uplatnit pii vypracovavani analytické ¢asti této
zadvérecné prace. Hlavnim motivem pro zpracovani daného tématu nebyla pouze
dlouhodoba pracovni zkusenost, ale i aktudlnost dané problematiky spokojenosti zdkaznika

vzhledem ke stale rostouci konkurenéni sile na trhu.

Cilem této bakalafské prace je analyzovat dosavadni metody péce o zakaznika
ve spolednosti Skoda Auto, a. s. a ze zji§ténych poznatkil nasledné vyhodnotit jejich vliv

na celkovou konkurenceschopnost podniku.

K naplnéni hlavniho cile je nezbytné splnit nékolik dil¢ich cild, mezi které spada
vyhodnoceni soucasné pozice podniku na trhu, rozbor technologické vybavenosti,
kvalifikace personalu, obchodnich procesti a vyuzivaného CRM systému a nasledné

pomoci dotaznikového Setfeni identifikovat vliv téchto faktorli na spokojenost zakaznika.

Prvni Cast bakalarské prace se zabyva teoretickou rovinou konkuren¢niho prostiedi, kde
jsou mimo jiné popsany stézejni faktory ovliviiujici podnikatelskou c¢innost, nabyté
poznatky z oblasti celosvétové konkurenceschopnosti a zminén bude také Porteriv model
konkurenéniho prostiedi, jako jeden z hlavnich néstroji analyzy konkurenc¢niho prostredi

podniku. Po teoretické strance je dale feSen vyznam a zptsob péce o zdkaznika.
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V Gvodu praktické &asti budou nejprve popsany Servisni sluzby ve spole¢nosti Skoda
Auto, a. s. spolu se struénym popisem hodnoty podniku pro ¢eskou ekonomiku. Déle bude
predstavena hlavni ¢innost odd€leni PéCe o zakaznika spolu s procesem zpracovavani
zékaznickych podnétii. V analytické ¢asti bude nejprve aplikovan Portertiv model péti sil
pro zjiSténi konkurencni pozice spoleCnosti a nasledné budou pomoci dotaznikového
Setfeni analyzovany jednotlivé faktory, které maji piimy vliv na spokojenost zdkaznika.
Dle zjisténych dat budou vyhodnoceny dosazené vysledky a nésledné budou navrhnuta

moznd opatieni.
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1 Teoreticka vychodiska konkurenc¢niho prostredi

V soucasné ekonomické realité jsou spolecnosti neustdle vystavovany velmi vysoké mife
konkurence, Casto nazyvané jako hyperkonkurence ¢i nadkonkurence, ktera znacné

ovliviiuje postaveni spole¢nosti na trhu a jejich hospodaiské vysledky (Zuzék, 2011).

Synonymem pro pojem konkurence 1ze povazovat soutéz, ¢i soupeteni. Pfi¢inou vzniku je
stiet zajmu riznych subjektl trhu. Jedna se o urcity vztah nejméné dvou konkurentt, at’ uz
ziskového nebo neziskového sektoru, ktefi usiluji o ptizen a pfedevsim vydaje spotiebiteltl.
Postaveni jednotlivych podnikil je ovliviiovdno nejen zdjmem kupujicich, ale i znalosti

okolniho prostfedi a dynamikou vyvoje trhu (Mikolas et al., 2011).

1.1 Dynamika vyvoje konkuren¢niho prostredi podniku

Soucasné trzni prostfedi je specifické vlivem hned nckolika faktorti, u kterych lze
postupem cCasu pozorovat prudké zesileni celkového plsobeni. Tyto faktory ovliviuji
podnikatelské subjekty prakticky ve vSech krocich podnikdni a nuti je neustile adekvatné

reagovat na dynamické zmény trzniho systému (Zuzak, 2011).

K vySe zminovanym vlivim patii zejména globalizace tykajici se nejen trhi, ale
i konkuren¢niho prostfedi a strategickych rozhodnuti. S rostoucim poctem subjektl
pusobicich na trhu zce souvisi pievis nabidky nad poptdvkou. Postupné se zvysuje kupni
sila spottebiteli, ovlivitujici ndkupni chovani a dochazi také ke zménam v hierarchii
hodnot zdkaznika. DalSim vlivem jsou neustdlé inovace, zavadéni novych technologii
arychlost zmén nejen ve vyrobg, ale 1 v poskytovani sluzeb a dalSich procesech.
Neopomenutelnym faktorem jsou také zasahy stitu a nadnarodnich celkii do podnikovych

¢innosti (Zuzak, 2011), (Tomek, 2009).
Vesker¢ tyto skutecnosti nuti podniky urychlené upravit svou strategii takovym zptsobem,

aby dochazelo k ziskdvani novych zdkaznikd, udrzovani zakaznikli stavajicich

a k vytvareni dlouhodobé¢ udrzitelné konkuren¢ni vyhody (Kotler, 2013a).
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1.2 Vyznam celosvétové konkurenceschopnosti

Vzhledem k vysSe zminéné globalizaci a otevienosti trhu by se mél podnik zaméfit nejen na
konkurujici podniky pisobici na tuzemském trhu, ale i na konkurenty vstupujici na trh ze
zahrani¢i. Pro kazdy podnikatelsky subjekt, at’ uz mistni nebo mezindrodni, plati jiné
podminky (mzdové, politické, aj.), které jiné konkurenty zvyhodnuji oproti ostatnim.
Z tohoto divodu i podniky ptlisobici pouze na mistnim trhu by mély mit snahu byt
celosvétové konkurenceschopni. Jednim z porovnavajicich ukazatelli celosvétové soutéze

je napt. trzni podil (Soucek, 2015).

Konkurenceschopnost Ceské republiky si dle hodnoceni mezinarodnich instituci nevede
ptili§ dobfe, a to ptedevSim diky korupcim, slabé funkci vlady, neptehledné legislativé
a nizké urovni fizeni makroekonomiky. Naopak ¢eskd podnikova sféra je hodnocena velmi
kladn¢. Nachazi se zde hned nékolik vyznamnych podniki s vysokou mirou celosvétové

konkurenceschopnosti (Skoda Auto, Digital Media, TOS Varnsdorf, aj.), (Soucek, 2015).

1.2.1 Svétové ekonomické forum (WEF)

Nejvyznamnéjsi instituci zabyvajici se problematikou celosvétové konkurenceschopnosti
je Svétové ekonomické forum (ang. World Economic Forum, déale jen WEF), potadajici
kazdorocni zasedani v Davosu, kde hodnoti celkovy stav svétové ekonomiky. V roce 2015
vydalo dokument nazvany Global Competitiveness Report 2015/2016 (déale jen GCR), kde
vyhodnocuje konkurenceschopnost celkem 140-ti ekonomik na zaklad€ 12-ti pilifd. Na

prvnich tfech mistech se nachazi Svycarsko, Singapur a Spojené staty. Ceska republika se

umistila na 31. misté a spada do skupiny vyspélych ekonomik (weforum, 2016).

1.3 Konkurenéni vyhoda podniki

Pii tvorbé a zvySovani podnikatelské vykonnosti na trhu je nutné disponovat nejméné
jednou konkuren¢ni vyhodou, kterd vychdzi z konkrétnich zdroji a moznosti podniku.
Jedna se o urcité¢ odliSeni v podobé vyhodnéjSich cen, vyssi technologické schopnosti,

vyhodnéjsi distribu¢ni cesty, zajimavéjsi propagace, apod. (Tyll, 2014).
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K tomu, aby podnik byl schopen disponovat ur¢itou vyhodou oproti ostatnim, musi dobie
znét své vnéjsi okoli a vnitini zdroje podniku, své silné a slabé stranky, provést analyzu
konkurence spolu s jednotlivymi hrozbami a dle zjiSténych vysledka zvolit odpovidajici
strategii. MoZnosti analyzovani zminénych faktorii je hned n¢kolik, napt. SWOT analyza,
VRIO, PESTEL, aj., nicmén¢ vzhledem k rozsahu této prace bude zminén pouze Portertiv
model péti sil, jakozto jeden z nejvyznamnéjSich nastrojii analyzy prostfedi (Jakubikova,

2013).

1.3.1 Portertv model péti sil

Jednim z jiz zminovanych zplsobl, jak analyzovat okoli podniku, je Porteriiv model
konkurenénich sil. Tento model identifikuje pét hybnych sil spolu s riziky, které vyrazné
ovliviiyji ¢innost podniku v daném odvétvi. Jednd se o potencidlni novou konkurenci,
soupefeni mezi jiz existujici konkurenci, hrozbu substitutii, dohadovaci schopnost

zdkazniki a vyjedndvaci silu dodavatell (viz Obr. 1), (Hanzelkova, 2009).

Novl konkurenti

Riziko vstupu
potencialnich
konkurent(

Smiluvni sila Konkurujici padniky Srluvni sila
dodavatelt v odvétvi kupujicich

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikrookoll

Hrozba substitu¢nich
vyrobkli/sludeb

Obr. 1: Portertiv model péti sil
Zdroj: TYLL, Ladislav. Podnikova strategie, s. 20.

Jiz existujici konkurenci na trhu by mél podnik vénovat vyssi pozornost, nebot’ se jedna
o jednu z nejsilnéjSich konkurencnich sil. Sila stavajici konkurence zavisi na velikosti
a poc¢tu konkurenti a jejich trznich podilech. Dale na odvétvovych podminkéch, nizké
diferencovanosti produktti ¢i sluzeb, cenové soutézi mezi podniky, vysokych ndkladech

spojenych s vystupem z odvétvi, aj. (Jakubikova, 2013).
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Intenzita vstupu novych konkurentll izce souvisi s rostouci atraktivitou trzniho prostredi.
Atraktivita trhu stoupd s nedostatecné uspokojenou poptavkou, nizkym vyskytem
konkurenti a nizkymi bariérami vstupu do odvétvi. Bariéry mohou mit jak financni, tak
i nefinancni charakter (patenty, licence, vysoké pocatecni néklady, aj.). Nicméné hlavni
zabranou pro snizeni hrozby vstupu novych konkurentii je spokojeny a loajalni zdkaznik,

ktery nema potiebu vyhledavat nové dodavatele (Tyll, 2014).

Podnik by mél dale sledovat produkty vzdjemné zaménitelné, tedy substituty. Za substituty
se povazuji takové vyrobky nebo sluzby, které disponuji podobnymi vlastnostmi
a funkcemi a zékaznik je tak mize snadno zameénit. Tyto nahrazky maji schopnost snizovat
cenu a tim i vysledny zisk daného podniku. Velikost hrozby substituti plyne také z jejich
diferenciace, nizkych nékladi plynoucich z ptechodu k jinym produktim nebo z ochoty

zakaznika akceptovat zménu (Tyll, 2014).

Vyjednavaci sila dodavatell roste v ptipadé€, Ze se jich na trhu vyskytuje velmi omezené
mnozstvi. Dal$Sim faktorem jsou i vysoké ndklady spojené s pfechodem ke konkurenci
nebo poskytovani ojedin€lého vyrobku ¢i sluzby. Dalsim zvyhodnénim je moznost zkratit
distribu¢ni cestu mezi vyrobcem a kupujicim. Spolu s t€émito vlivy tmérné roste schopnost
dodavatelti urovat si podminky, ¢imz mohou zvySovat ceny a tim sniZzovat ziskovost

podnikt (Tyll, 2014), (Jakubikova, 2013).

Odbeérateli jsou nejen spotiebitelé, ale 1 stat, jiné podniky, zahrani¢ni kupci apod. Zakaznici
ovlivituji podnik z hlediska schopnosti stlacovat ceny doli nebo poZzadovanim vyssi
kvality. Jejich sila roste, pokud se na trhu vyskytuje velmi omezeny pocet zakaznikl nebo
pokud jsou s pfechodem k jinému dodavateli spojeny nizké naklady. Jistym faktorem je
také vysoka mira informovanosti o nabidkach trhu. Jednou z hlavnich tdloh podniku je pak

jejich vyjednavaci silu zmirnit (Tyll, 2014), (Jakubikova, 2013).
Z dan¢ho modelu vyplyva, ze ziskovost podnikli neni jen funkci toho, jak dany vyrobek

vypada, ale je vysledkem slozeni odvétvi trhu. Podnik pomoci tohoto modelu zjistuje, jak

velky vliv maji faktory na ¢innost a jak se jim néasledn¢ branit.
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1.4 Hodnota zakaznika v konkurenénim boji

Vzhledem k stale rostouci rivalité¢ na trhu je ziejmé, ze ti, kdo rozhoduji o uspéchu
a soutézivém postaveni firem v podnikatelském prostfedi, jsou pravé zakaznici.
V nadvyrobni spolec¢nosti jiz nelze konkurovat pouze samotnym vyrobkem nebo cenou,
nebot’ se jednd pouze o docasnou konkurencni vyhodu a neni pfili§ tézké ji napodobit, ¢i
v pfipad¢ patentii a licenci obejit. Co se ale napodobuje velmi tézce, je pevny vztah
se zakaznikem. Podnik by m¢l permanentné usilovat o zvySovani hodnoty pro zdkaznika

se ziskem pro spolecnost (Kotler, 2013b).

Hodnota zakaznika obsahuje dvé na sobé zavislé¢ slozky, kterymi jsou hodnota pro
zékaznika (co ziskd od podniku zdkaznik) a hodnota zakaznika pro podnik (co ziska od
zdkaznika podnik). Pro dosazeni spokojenosti a dlouhodobé udrzitelnosti vzajemného
vztahu obou zainteresovanych stran je nutné brat v potaz obé vztahové slozky soubézné,
tedy jak piisobi podnik na zdkaznika a naopak, jaké vyhody ze vztahu se zdkaznikem

vyplyvaji pro podnik (Lost'dkova a kol., 2009).

Podniku vyplyva z adekvatniho vztahu se zdkaznikem hned nékolik vyhod nejen v podobé
soucasnych 1 potencidlnich ziski, ale i mnoho pozitiv mimo finanéni sféru (naskok pted
konkurenci, vérnost zdkaznika, loajalita, Sifeni kladnych informaci o podniku, apod.).
Trzby samotné jiz nejsou vzhledem k znaénym nédkladim na péci o zakaznika
odpovidajicim méfitkem celkového piinosu, vyplyvajicitho ze vzijemného vztahu. Firma
by méla soubézné se snahou dosahovat co nejvyssSich trzeb usilovat o dlouhodobou
udrzitelnost vztahu se zakaznikem, nebot’ pravé tento faktor permanentné ovliviiuje

hospodarsky vysledek podniku (Lost'akova a kol., 2009).

Hodnotou pro zakaznika je v tomto konceptu chapédn rozdil mezi celkovymi naklady, at’ uz
v podobé vynalozenych financi, Gsili nebo ¢asu, které¢ musel ob&tovat pro ziskani produktu,
a hodnotou, kterd se zakaznikovi vrétila z jeho uZzivani (zisk, uZitenost, pohodli, aj.),
(Jakubikovéa, 2013). Hodnota vnimana zdkazniky je tedy rozdil mezi celkovymi piinosy
zndkupu a celkovymi néklady, které musel dany zdkaznik vynalozit. Mira splnéni

o¢ekavani ma poté pfimy vliv na spokojenost zakaznika (Kotler, 2013a).
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2 Rizeni vztahi se zdkazniky a charakteristika péce o

zakaznika

Marketingové koncepce prosly v pribéhu let znacnym vyvojem od marketingu transakci
k marketingu vztahli a od pasivnich taktik k interaktivni marketingové komunikaci
(Dahlén, 2008). Marketing vztahi je specificky vytvafenim a upeviiovanim dlouhodobych
vztahli se spotiebiteli. DalSimi faktory jsou diraz na udrzeni zakaznika, neustala
komunikace mezi obéma stranami, poskytovani kvalitnich sluzeb, poprodejni servis, aj.

(Tomek, 2009).

Jistym vyvojem pro§ly také organiza¢ni struktury marketingovych spole¢nosti. Tradi¢ni
schéma organizace, kdy nejvy$Sim stupném pyramidy byl vrcholovy management
a zakaznik se nachézel az na samotném konci pyramidy, se povazuje jiz za prezité.
Prosperujici spole¢nosti, uvédomujici si dulezitost role kupujiciho, pfevraci pyramidu
vzhiiru nohama a stavi tak zdkaznika na vrchol organizac¢ni struktury (viz Obr. 2). Moderni

zakaznicky orientovana organizace je zékladem konkuren¢ni vyhody (Kotler, 2013a).

vr vy 7 7
X ZAKAZNICI
stfedni " . P
zaméstnanci v prvnf linii
management
zaméstnanci v prvni linii A
: A
\
s ‘ vfcholovx?
ZAKAZNICI manqEhent

Obr. 2: Porovnani tradicni a zdkaznicky orientované organizace

Zdroj: KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, s. 160.

2.1 Rizeni vztahi se zakazniky

Rizeni vztahli se zikazniky (ang. Customer Relationship Management, dale jen CRM)
znamena vytvareni a upeviovani dlouhodob¢ prospésnych vztaha se zakazniky. Jednotliva
data jsou zajiStovdna pomoci propracovanych softwarovych systémt (Kozak, 2011).
Zakladni Ulohou téchto systému je shromazd’ovéni a sprava kontaktl. Dnesni kvalitné

propracované programy umoZziiuji mimo jiné zaznamendvat procesy a udalosti, tfidit
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a vyhodnocovat data a integrovat je s jinymi systémy. Prostfednictvim téchto aplikaci je
podnik schopen nejen diferencované pecovat o své zdkazniky, ale také nabizet specifickou
obsluhu, vyhodnocovat dosavadni stav, aj. Béhem shromazd’'ovani a zadavani udaju je
nutné minimalizovat chyby, zptsobené lidskym faktorem, které by mohly mit dopad nejen
na komunikaci, ale i na nasledné analyzy (Weinstein, 2012). Aby bylo mozné
implementovat CRM do ¢innosti podniku, je nutny komplexni pohled na cely proces fizeni
vztahu se zdkazniky. Zisadnimi prvky jsou nejen technologie a systémy, ale i lidé

(zaméstnanci, zékaznici), procesy a obsahy (viz Obr. 3), (Kozék, 2011).

Techno-
logie

Obr. 3: Prvky CRM
Zdroj: KOZAK, Vratislav. Budovani vztahii se zdkazniky CRM v teorii a praxi, s. 10.

2.1.1 Priklady CRM systémii

V soucasné dobé se na trhu vyskytuje nepfeberné mnozstvi CRM systémi. Odpovédny
pracovnik by mél volit vhodny systém na zdklad¢ svych podnikovych ¢innosti a svych
preferenci. Dale by m¢l také brat v potaz predpokladany rozsah kontakti v databazi, cenu,
licen¢ni podminky a nékolik dalSich faktort (Lost’akova a kol., 2009). Na ¢eském trhu jsou
dostupné napt. ACT!, CompSale, InTouch CRM, Orax, SAP CRM, UNiQ, aj. Z globalniho

hlediska je nejprodédvanéj§im CRM systémem SAP. Prudky nariist prodeje zaznamenala

také spole¢nost Microsoft a SalesForce (49 %), (crmportal, 2016).

Soucasné CRM systémy mimo jiné umoziuji provadét segmentaci zakaznikl. Segmentace
umoziuje spravovat a ¢lenit kontakty dle spole¢nych znakd, potieb, pozadavki, aj. Mimo
béZzna segmentacni hlediska (geografickd, demografickd, aj.) se vyuZzivaji také segmentace
zékazniki dle hodnoty pro podnik. Nejcastéji se jedna o ziskové nebo neziskové segmenty,
zakazniky s vysokym ¢i nizkym obratem, vysoce loajalni proti neloajalnim a jina clenéni,

vyuzivana podle potieb podniku (Kozel et al., 2011).
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2.2 Spokojenost zakaznika

Mira spokojenosti zdkaznika je pfimo zavisld na stupni naplnéni jeho o€ekavani z uzivani
jeho odchodu ke konkurenci (Kotler, 2013a). Tradicnim zptisobem méteni spokojenosti je
napf. index spokojenosti zdkaznika (ang. Customer Satisfaction Index, dale jen CSI).
Vzorec CSI (1) umoziuje zjistit celkové procento spokojenych zdkazniki. Hodnoceni
vychazi z Sestibodové Skaly, ktera je sefazena od ,,zcela nespokojen® po ,,zcela spokojen®.
Celkovy index se nasledné¢ vypocita jako prumeér indexti spokojenosti jednotlivych klientt

dle vzorce (2), (Eboli, 2009).

N
CSI; :;[Siqwiq]

ey
CSI; index spokojenosti j-tého zdkaznika
Sk hodnoceni spokojenosti k-té oblasti u j-tého zdkaznika
Wy  dilezitost vahy k-té oblasti u j-tého klienta vypocitdme podle vztahu:
I,
M-, 2)
k=1

Ixj mira dulezitosti k-té oblasti u j-tého klienta

> Ixj  soucet miry dulezitosti vSech k-tych oblasti u j-tého klienta

M hodnota §kalovaci stupnice

Rada studii prokazala, Ze z 25 % nespokojenych zékazniki si pouze 5 % formalné stézuje.
Zbyvajici procento zakazniki si jsou bud’ nejisti s podanim stiZznosti, nebo maji pocit, Ze
by neméla opodstatnéni a pfestanou u znacky radéji nakupovat. Naopak kvalitn€ a rychle
vyfizend stiznost zajisti nejen opétovny nakup, ale je také dokazano, ze spokojeny
zakaznik se svéii primérné péti dalSim lidem. Na druhou stranu nespokojeny zakaznik se

svéi az dal§im jedenacti lidem. Zadny z produkti nebo sluzeb nejsou bez chyby, a proto je
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rychlé a efektivni zpracovani stiznosti zakazniki jistou zachranou. Pro vylepseni dobrého

jména by mély podniky spolu s tim také:

zajistit nepretrzitou bezplatnou linku pro pfijimani stiznosti a zasilani odpovédi,
zajistit rychlé odezvy nespokojenym zakaznikiim,
vzdy pifijmout zodpovédnost za nespokojenost zakaznika,

zamestnavat vnimavé zaméstnance schopné vcitit se do problému zakaznika,

A S

davat zédkaznikovi najevo, Ze spole¢nosti mu na ném zalezi (Kotler, 2013b).

2.3 Rizeni lidskych zdrojii v pé¢i o zakaznika

Jedinecnou a nepostradatelnou tlohu v péci o zdkazniky sehrdvaji lidské zdroje uvnitf
podniku. Bez motivovanych, zkusenych a kvalifikovanych pracovnikid by podnik jen
s velkymi obtizemi dosahoval kvalitni obsluhy svych zdkaznikd. Lidsky faktor tak tvoii
hlavni hybnou silu organizace (Kozédk, 2011). Profesiondlni pfistup k zdkazniklim se tyka
celého personalu, od obsluhy v obchodég, az po poprodejni servis. Pti vybéru zaméstnance

je tak sté¢zejni zaméfit se predevsim na nasledujici vlastnosti:

e uméni komunikovat, vyjednéavat, argumentovat,
e empatie, price s emocemi,
e aktivné se zapojovat do ¢innosti podniku, vile ucit se novym vécem,

e tymovy duch, schopnost vytvéfet pozitivni emoce.

Pro podnik je klicové vytvorit stabilni, zdkaznicky orientovany tym s nizkou mirou
fluktuace zaméstnancti. Cim déle je pracovnik v podniku, tim je zkusengjsi, vzdélangjsi
atim vyssi cenu ma pro podnik. Fluktuaci lze zamezit peclivym vybérem persondlu,
hodnocenim soucasnych zaméstnanct, Skolenim, odpovidajicimi odménami, smysluplnou
praci, socidlni podporou, aj. Tyto faktory mimo jiné ovliviiuje zpisob vedeni a péce
o personal ze strany vrcholového managementu. Ridici pracovnici by mé&li mit tymového
ducha, vytvaret pratelské prostfedi a zarovenl motivovat k co nejvy$sim vykonim,
vzdélavat své zaméstnance a poskytovat jim neustale zpétnou vazbu (Lost'dkova a kol.,

2009).
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2.4 Proces vyrizovani stiznosti

I ptes moderni technologie, IT moZnosti, vyvinuté vyrobni procesy a mnozstvi dostupnych
zdroju nelze vyvinout zcela dokonaly produkt, ¢i poskytnout zcela bezchybnou sluzbu.
Management podniku by mél byt schopen vyporadat se s vzniklym problémem co
nejrychleji a ve prospéch zékaznika tak, aby byla zachovana jeho vérnost a divéra
k podniku. Duvéra zdkaznika je zékladnim kamenem stabilnich vztahi. Vyviji se na
zéklad¢ odpovidajiciho chovani a vyzaduje urcity ¢as, coz neni z pohledu podniku zcela
bez rizika (Cram, 2012). Béhem vytvaieni divéry by mél management udrzovat silné
vztahy v celé spolecnosti a pecovat o svou dobrou povést u vSech zainteresovanych skupin

(Weinstein, 2012).

Pti feSeni stiznosti a reklamaci je nezbytné dodrzovat urcity sled ¢innosti, kdy je zdkaznik
nejprve informovan o prevzeti stiznosti zaméstnancem odpovidajiciho odd¢€leni, poté je
zaevidovan do CRM systému se vSemi ziskanymi udaji a na zavér pfidélen konkrétnimu
zaméstnanci, ktery za tento piipad ponese odpoveédnost. Pti zpracovdvani podnéti je také

nutné dodrzovat nasledujici body:

1. Rozbor vzniklého problému
V prvé tad¢ je nezbytné disledné rozebrat a analyzovat zdkaznikliv problém. Povinnosti
zamestnance je trpélivé vyslechnout vSe, co chce klient sdélit a veSkeré informace si
dikladné zaznamenavat. Tato fakta budou nasledné pouzita pii volbé naslednych postupti

a opatfeni.

2. Neprerusovana konverzace
Dale je velmi duleZité nepferuSovat zdkaznika v konverzaci. Disledkem by mohlo byt
stoupajici rozhoifceni, pocit nepochopeni, nezdjmu a netaktnosti ze strany zaméstnance.
S velkou pravdépodobnosti bude diky témto dojmim opakovat sviij problém neustile
zékaznika mize zaméstnanec pievzit hlavni slovo. Neméla by byt opomenuta ani omluva
za zékaznikovo rozhotc¢eni, nikoli za reklamaci. Za reklamaci se neprojevuje omluva do té

doby, dokud neni situace fadné¢ proSetiena a neni zifejmé, zda je opravnéna, ¢i nikoli.
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3. Spravné zvolena formulace vét
Spravné zvolend formulace vét se pfimo odrazi v nasledném jednani zédkaznika. Specialista
by se mél vyhnout frazim typu: ,,To ale musite...*, ,,Zpisobil jste si...“, ,,M¢l byste...* aj.

I v momenté, kdy je zakaznik hruby a Gto¢ny je nutné zachovat si ptivétivé jednani.

4. Spolecné nalezené fFeSeni
Zamgéstnanec ma povinnost projedndvat jednotlivé kroky a navrhy feSeni spolu se
zékaznikem. Zakaznik tak ma pocit aktivniho zapojeni, moznosti volby a celkového
dohledu nad prubéhem feSeni problému. Zaméstnanec se zaroven ujisti, ze nalezeny

zpusob feSeni je v souladu s o¢ekavanim zakaznika.

5. Prokazani viny
V momenté¢, kdy se prokaze vina na stran¢ podniku, je nutné se patficné omluvit (jménem
celé spolecnosti). Dale je nutné vzniklou chybu co nejrychleji eliminovat, pfipadné
poskytnout zékaznikovi jisté odSskodnéni formou drobného daru. Pokud se prokaze chyba
na stran¢ klienta, v zddném ptipad€ nesmi zaméstnanec projevit tlevu ¢i triumfalni piistup

(Limbeck, 2014).

2.5 Koncept péce o zakaznika

Zamg¢teni marketingu na zdkaznika se neustdle vyviji v zavislosti na zvétSujicim se trhu,
rostouci informovanosti zakazniki, jejich preferenci a rozSifujici se moznosti vybéru
a volby ve spojeni s trznimi podminkami na daném tzemi. Rozvijeni udrZitelného vztahu
podniku se zakazniky je dlouhodoby proces a vyzaduje trvaly a systematicky pfistup

organizaci. Z expertniho hlediska byl koncept CRM slozZen z péti organizaénich procesu:

Strategie rozvoje
Vytvatreni hodnot
Viceurovitovy integracni proces zékaznika

Informac¢ni management

AN

Hodnoceni vykonnosti
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Déle bylo navrzeno, aby se proces CRM skladal ze tii vysoce vyvinutych kli¢ovych slozek
organizace, a to technologie, kultura a vztahy podniku a organizacni CRM proces (Fibuch,

2015).

Kvalita sluzeb je hlavnim pfedpokladem spokojenosti zakaznikl, uzce provazana
s naklady, finan¢ni vykonnosti a udrzenim zékaznikti. Kvalita sluzeb je také potencialnim
feSenim pro zjiSténi chovani spotiebitelt diky fizeni lidskych zdroji. Podniky by se tak
vice soustiedily na cileni zdkaznikii, vylepSovani kvality poskytovanych sluzeb

a zakaznické spokojenosti (Tseng, 2014).

2.6 Marketingovy vyzkum

Pro udrzeni konkurenc¢ni schopnosti podniku nestaci pouze zavést kvalitni CRM systém,
pravideln¢ skolit zaméstnance nebo regulovat fidici procesy uvnitf podniku. Bez
nasledného vyzkumu a vyhodnoceni vlivu provadénych ¢innosti na spokojenost zakazniki

a zmény trhu lze jen stézi upravovat zvolené metody, a udrzet si tak svou pozici na trhu.

Marketingovy vyzkum zji§tuje stav vlastniho trzniho prostfedi a jeho slozeni. Hlavnimi
specifiky marketingového vyzkumu jsou jeho aktudlnost a divéryhodnost, vysoka
vypovidaci hodnota a ojedinélost informaci. Marketingovy vyzkum lze rozdélit do dvou
hlavnich etap, a to pfipravna a realizacni etapa. Pfipravna etapa procesu marketingového
vyzkumu zahrnuje pfedné€ rozpoznani a definovéani problému a nésledné se definuji cile,
které urcuji dalsi kroky celého vyzkumu. Déle se vybira nejvhodnéjsi metoda sbéru dat
a urCuje se vzorek respondentil. Realiza¢ni etapa nasledné obsahuje sbér a zpracovani dat,

analyzu dat, interpretaci vystupt a navrzeni doporuceni.

Prostfednictvim vyzkumu se ziskdvaji potfebna data, ze kterych se dale sestavuji
komplexni informace. Primarné se rozliSuji sekundarni a primarni informace. VZdy se
nejprve zjistuji sekundarni informace (jiz shromazdénd data pro jiny ucel), které jsou
podstatné levné&jsi a ¢asové méné narocné. Nicméné v piipadé potieby dat pro konkrétni
problém jsou vyuzivana primarni data, kterd jsou urCena pro specifické potieby

managementu. Tato data jsou znacné ndkladnéj$i a Casové narocnéjsi, vyhodou je vsak
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jejich aktuélnost a konkrétnost. Déle se rozliSuje kvantitativni vyzkum, ziskavajici ¢iselné

udaje a kvalitativni vyzkum, ktery ma spise subjektivni charakter (ndzor, pticina, postoj).

V ptipad¢ sbéru primarnich dat se vyuziva fada znamych metod, mezi které¢ spada napf.
dotazovani (telefonické, online, aj.), pozorovani ¢i experiment. Nejcastéj$i metodou sbéru
dat je dotaznikové Setieni. To se sklada z nékolika klicovych fazi, a to stanoveni pfedmétu
dotazovani, dle kterého se budou sestavovat zakladni otazky a klicova slova, dale urceni
zpusobli zadavani odpovédi, vybér cilovych respondenti, kteii jsou pro dané Setfeni
stézejni, jakym zptisobem bude dotaznik poskytnut (posta, online, rozhovor, aj.) a jak bude
nasledné vyhodnocen. Velmi dulezita je také samotnd konstrukce otdzek v dotazniku
ajejich vypovidaci hodnota. Otazky by mély byt jednoduché, ptimé, bez cizich slov
a odbornych pojmii, konkrétni a kratké. Cilem neni respondenta zahltit mnozstvim otazek,
ale z kazdého konkrétniho dotazu vytézit maximum informaci. Dle konstrukce dotazniku
se rozliSuje strukturovany dotaznik, ktery ma stanovenou logickou strukturu s uzavienym

poctem variant odpovédi a polostrukturovany dotaznik, rozsifeny o oteviené otazky. Velmi

Casto se pouzivaji hodnotici §kély, které umoziiuji zméfit ndzory a minéni respondentil.

Samotnd data, ktera jsou prostiednictvim vyzkumu zjiSténa, nemaji sama o sob¢ témét
Zadnou vypovidaci hodnotu. Zavérem realizacni fadze vyzkumu je proto zpracovani
a analyza dat. Jen tak je mozné ziskana data vyhodnotit a vyvodit z nich nésledna opatteni.
K této fazi se velmi Casto vyuzivaji pocitacové systémy. Pied vyhodnocenim je vSak nutné
oveéfit spravnost a Uplnost zadavanych tdaji. Posledni etapou celého procesu
marketingového vyzkumu je zavére¢nd zprava spolu s doporucenim a navrhy na zlepSeni

(Kozel et al., 2011).
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3 Profil Servisnich sluzeb Skoda Auto, a. s.
Jednim ze zékladnich predpokladii v péci o zakaznika jsou vykonné poprodejni sluzby. Ve
spole¢nosti Skoda Auto, a. s. zajistuje tuto funkci Gtvar Servisni sluzby, poskytujici

poprodejni servis a veSkeré ¢innosti s tim spojené.

3.1 Zakladni idaje o spole¢nosti

Spole¢nost Skoda Auto, a. s. (dale jen SA) je vyrobni podnik automobilového primyslu
s vice nez stoletou tradici. V soucasnosti si mohou zakaznici vybirat celkem ze sedmi
modelovych fad, mezi které spadi SKODA Citigo, SKODA Fabia a SKODA Fabia
Combi, SKODA Roomster, SKODA Rapid a SKODA Rapid Spaceback, SKODA Yeti,
SKODA Octavia a SKODA Octavia Combi, SKODA Superb a SKODA Superb Combi.
SA je jiz od roku 1991 souéasti koncernu Volkswagen. Zaméstnava vice nez 24 600 osob
a diky fadé ocenéni spadd mezi nejvyznamnéj§i zaméstnavatele CR. Tato spoleénost je
také nejvétsi firmou dle trzeb (338 mld. K¢ v roce 2015) a nejvétsim Ceskym exportérem

(skoda-auto, 2014).

3.1.1 Vyznam SA v automobilovém primyslu pro ekonomiku CR

Vyvoj konkurenceschopnosti Ceské republiky (dale jen CR) v ramci prizkumu GCR se
v poslednich letech vyvijel pozitivnim smérem. Je zde patrné znacné zlepSeni oproti
lofiskému roku, kdy byla CR na 37 misté (ze 140-ti zemi). Zatim nejslabsim obdobim bylo
pro zemi obdobi 2013/2014 (viz Obr. 4), (weforum, 2016).

Konkurenceschopnost Ceské republiky
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2008-2009 2009-2010 2010-2011 2011-2012 2012-2013 2013-2014 2014-2015 2015-2016

Obr. 4: Konkurenceschopnost Ceské republiky
Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkit WEF
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CR spadda mezi ekonomiky taZené inovacemi. Pfi¢inou pozitivniho posunu je
technologickd pfipravenost, infrastruktura a makroekonomické prostiedi. Naopak jistou
slabinou jsou pro zemi instituciondlni kvalita a efektivita trhu prace. Tahounem ekonomiky
je predevsim priimysl, konkrétné zpracovatelsky primysl, ktery tvofi jeji ptevaznou cast.
Hlavni pfi¢inou rastu v primyslu je tradi¢né vyroba motorovych vozidel (investincniweb,
2016). CR svou celkovou produkei 1328 788 ks silni¢nich vozidel (r. 2015) doséhla
nového rekordu. Osobnich automobild bylo vyrobeno celkem 1 298 236 ks. Nejvétsi podil
na produkci nese pravé SA (56,8 %), dale HMMC Nosovice (26,4 %) a v neposledni fadé
vyrobce TPCA Czech (16,9 %), (autosap, 2016). SA je diky svym opakovanym tsp&chiim
jednim z nejuspesnéjsich automobilovych vyrobct ve svéte. Své zastoupeni ma ve vice nez
100 zemich svéta a piisobi u vice nez 150 000 dodavatelii. Neni tedy pochyb o tom, Zze SA

je vyznamnym tahounem ¢eské ekonomiky.

3.2 Funkce Servisnich sluZeb SA

Hlavni ¢innosti Servisnich sluzeb je technickd podpora domaci 1 zahrani¢ni servisni sité.
Mezi dalsi Cinnosti patii ti¢eln¢ a kvalitné provedené opravy vozii s primétenymi naklady,
feSeni stiznosti a reklamaci zédkazniki, fizeni servisnich akei a analyz vozl, management
garan¢nich nakladd a dalSi vyznamné cinnosti zajiStujici poprodejni servis. Struktura
servisniho ttvaru je dale rozdélena do péti dalSich oddéleni, kterd zajiStuji jednotlivé

¢innosti, tykajici se bud’ vyrobkd, nebo jednani se zdkaznikem (viz Obr. 5).

VAT
Technika
\_| servisnich sluzeb

N ) " B N )
VAT-1 D VAT/1 VAT/2 VAT/3
Technické Garance Ovliviovani péte o zakaznika Nabéhy, dilna
\_| zajisténi servisu - \_| wvyrobkua TSC \_| \_| analyz a FAP

Obr. 5: Organizacni struktura VAT/2

Zdroj: vlastni zpracovéni dle internich dat
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Hlavni c¢innosti oddéleni Technického zajisténi servisu VAT-1 je sprdva servisni
literatury (tvorba, pteklad, distribuce). Dale se zabyva vytvafenim software pro

diagnosticky a informacni systém a zajistovanim vybavenosti jednotlivych dilen podniku.

Oddéleni Garance VAT-2 zabezpecCuji poskytovani garanci pro jednotlivé automobily
spolu s provadénymi audity a analyzami v oblasti garanci a kulanci. Déle vytvaii rozpocty

pro jejich mozné Cerpani a provadi pravidelné kontroly vyménénych dilt.

Technické servisni centrum a ovliviiovani vyrobku VAT/1 zajistuje proces
odstranovani zavad, poskytuje technickou podporu, provadi podrobné analyzy vozi,
kontroluje jednotlivé postupy a procesy dle dilenské a servisni literatury a jejich
proveditelnost. Ovliviiovani vyrobku se tyka pfedev§$im novych vozi s cilem sniZovat

servisni a garan¢ni naklady, aj.

Oddéleni Péce o zakaznika VAT/2 je svou Cinnosti kliCovym prvkem pii zajiStovani
spokojenych zdkaznikli a vylepSovani pozice vzhledem ke konkurenci. Hlavnimi
aktivitami tohoto odd¢€leni jsou pfijimani, zpracovavani a vyfizovani dotazi, stiznosti
a reklamaci zakaznikl z tuzemska 1 ze zahrani¢i, zajiStovéani garanci, ucast na servisnich
akcich, aj. Spolu s tim také souvisi spoluprice s importéry a smluvnimi obchodniky SA,

fizeni databazového systému SKS a mnoho dalSich aktivit.

Oddéleni Nabéhy novych modeli, dilna analyz a FAP platformovych dili VAT/3 se
zamétuje na koordinaci a fizeni nabéhli novych modeld pro oblast After sales a fizeni
procesu odstraniovani zavad platformovanych dild (FAP). Dalsi stéZejni ¢innosti jsou
detailni analyzy jednotlivych vozl, jejich zdvad a oprav spolu s dalS§imi servisnimi

¢innostmi a fizeni dilny analyz.
Vsechna oddé€leni spolu vzdjemné& spolupracuji, predavaji si potfebné informace a zajist'uji

bezproblémovy chod servisnich akci. Tvofi tak nedélitelny celek v procesu fizeni

poprodejniho servisu.
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4 Péce o zakaznika (VAT/2)

Dojde-li k situaci, kdy zakaznik neni spokojen s vyrobkem spolecnosti, doslo k urcité
zavad¢ na voze nebo pouze potiebuje ziskat konkrétni informace, obrati se pravé na
oddé€leni Péce o zadkaznika (dale jen VAT/2). To svym plsobenim vyznamné piispiva
k naplilovani motta spole¢nosti: ,,... jen to nejlepsi, co miizeme udélat, jest pro nase
zdkazniky dosti dobré.* Hlavnim poslanim VAT/2 je zvySovat spokojenost a loajalitu
zakaznikl ke znacce. Pro efektivni chod oddé€leni je v prvé tfadé stézejni vytvofit
dostatecné mnozstvi dobfe proskolenych zaméstnanch, dale zajistit vykonné technické
zdzemi, jasn€ a struéné definovat procesy péce o zdkaznika a udrzovat pravidelnou

komunikaci na v§ech trovnich podniku.

4.1 Organizacni struktura oddéleni

Na daném oddéleni spolupracuje sedm vyskolenych specialistli, vedenych jednim
koordinatorem. Cilem je zajistit nejvyssi spokojenost zdkaznikli nejen v tuzemsku, ale
i v zahraniéi. Specialisté jsou tedy rozdéleni dle svych jazykovych znalosti. Cast tymu se
zabyva prevazné tuzemskymi zdkazniky. Dalsi ¢ast tymu se specializuje na némecky
hovotici zakazniky a zbytek pfevazn€ na anglicky mluvici zakazniky. Déle je oddéleni
rozdéleno na Front office (dédle jen FO) a Back office (dile jen BO), (viz Obr. 6). FO
vyfizuje prevdznou ¢ast podnétl na telefonu a potykd se s relativné snadnéjSimi ptipady.
vétsi Casovy fond. FO ma také na rozdil od BO moznost vybirat si konkrétni ptipady
z fronty pfichozich podnéti a postupovat procesné slozitéjsi piipady do BO. V neposledni
fad¢ je kazdému specialistovi pfidélen projekt mimo jeho béZnou pracovni Einnost.
V piikladu mohu uvést vedeni mésicnich statistik, Mirror Link, spravovani pribéznych

reportt, aj.
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Koordinator

Front Office Back Office
(4 pracovnici) (2 pracovnici)
N N N \

tuzemsko ‘ zahranici ‘ tuzemsko ‘ zahranici ‘

Obr. 6: Organizacni struktura VAT/2

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dat

4.2 Vyuzivané informacni technologie

Primérné vyuzivanym CRM systémem celého odd¢leni je SKS KuBa (dale jen SKS), ktery
byl vyvinut spolenosti Audi a je spoustén pomoci aplikace programu SAP. SAP je
integrovany systém vyuzivany pro podporu obchodnich procest v celém podniku. SKS
umoznuje vést presnou databazi vSech zakaznikl a jejich podnéth v elektronické podobé.
Napoméha k shromaZzd'ovani priméarnich dat o zdkaznicich (jméno, adresa, telefon, aj.)
ajejich vozech spolu s dal§imi udaji, spojenymi s jednotlivymi tkony ve vztahu se

zakaznikem. Mimo jiné umoziuje ziskana data tfidit a analyzovat.

Jednotlivé podnéty jsou pfijiméany jak v elektronické, tak i v pisemné podobé. Nejvice
vyuzivanym zpusobem komunikace je e-mail. Veskeré ptichozi zpravy, doruceny na
adresu sks.service@skoda-auto.cz, se piimo zobrazi na Gvodni stran¢ systému s nazvem
»HlaSeni* (viz pfiloha A). Neméné Castym zpusobem jsou telefonické hovory a pisemna
korespondence. Ta je pomoci scanneru pfevedena do elektronické podoby a opét zaslana
na danou adresu. Primarnim krokem pfi pfijeti podnétu je peclivé zaevidovani kontaktu.
Nasledn¢ jsou podnéty pierozdéleny pracovnikem FO dle predmétu zpravy
a korespondenéniho jazyka mezi ostatni specialisty. Ti pfi feSeni podnéth veskeré aktivity

zaznamenavaji pravé do tohoto systému. VSe je tak snadnéji dohledatelné a ovéfitelné.

Spolu se systémem SKS jsou dale vyuzivany nasledujici systémy:
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e DISS
Tento systém sehrava velmi dulezitou roli ve vSech technicky pokrocilejSich piipadech.
Diky své celosvétové dostupnosti slouzi jako nastroj pro stdlou komunikaci mezi vSemi
partnery SA. Obsahuje rozsihlou databazi viech automobild, uskuteénéné opravy
a servisni zasahy a dal$i potiebné informace o historii vozu, které¢ slouzi jako ,,v¢asné

varovani‘‘ nékterych moznych technickych problémd.

e SAGA/2
Jedna se o systém umoziujici zpracovani standardizovanych garan¢nich pozadavkl ze
servisni sité¢ Skoda. Opét se jedna o software spoleény pro cely koncern Volkswagen AG.
Oddéleni VAT/2 v tomto programu dohliZi na korektnost pouziti garanci v ramci danych

podminek.

e ETKA
Neméné vyuzivanym systémem je také ETKA, zpfistupniujici kompletni databazi

originalnich nahradnich dilt a pfisluSenstvi Skoda.

4.3 Procesy oddéleni VAT/2

Pro zajiSténi nejvyssi spokojenosti a naplnéni ocekavani z uZivani vozu dodrzuji specialisté
n&kolik zakladnich principt (viz Tab. 1). Ugelem t&chto zasad je udrzovat uréité procento
opétovné eskalovanych a znovuotevienych piipadl, jednat v urcitém casovém rozmezi a

upevnit tak vztah se zakaznikem.

Tab. 1: Standardy oddéleni VAT/2
Aktivity Cile (KPI)

Opétovné oteviené pripady vs. celkové piipady | <20 % v ramci celého trhu

Doba odezvy pro eskalované piipady < 2 pracovni dny

Reseni (rozhodnuti o postupu) < 8 pracovnich dnu

% eskalovanych piipadi <5 % v ramci celého trhu
% eskalovanych pripada predstavenstvu <1 % v ramci celého trhu

Zdroj: vlastni zpracovéni dle interniho zdroje
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Mimo vyse zminéné zasady jsou pro management VAT/2 dulezité tzv. ,hladké procesy*
pfi feSeni potizi s vozem. V idedlnim ptipadé¢ by mél byt zdkaznik nejprve v kontaktu
s partnerem SA (tzv. ,,dealer”), ktery by mél byt schopen zajistit plnou pééi pro potieby
zékaznika. To samé se tyka i zahrani¢niho trhu, kde je vyrobce zastupovan importéry
Skoda (prodejce vozii v zahraniéi). Partnefi, spolu s importéry, by méli byt pravidelng
v kontaktu a pokusit se vyfesit podnét bez eskalace k vyrobci. V opa¢ném ptipadé dochazi
k vyssim nékladiim, niz$i ucinnosti a k narustajici Casové prodlevé diky delsi eskalacni
cesté¢ (viz Obr. 7). Béhem zpracovavani podnét na jakémkoliv stupni je kladen diraz na

kvalitu a obsah ziskdvanych dat a informaci, vyuzivanych v procesu vyfizovani ptipadu.

Partner @ i 3

/ - $KODA

Zakaznik Naparisn

Obr. 7: Proces eskalovani stiznosti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat

4.3.1 Postup pri vyFizovani zakaznickych podnétu

Zpisobi doruceni zakaznickych podnéti na odd€leni VAT/2 je hned nékolik. Jednim
z nich je kontaktovani externi agentury SA Lighthouse pomoci bezplatného telefonniho
&isla 800 600 000 nebo e-mailové adresy info@skoda-info.cz. Ukolem této agentury je
poskytovat zdkladni informaéni a poradenskou cinnost. Piipady nad tento kompetencni

ramec jsou pieposilany praveé na oddéleni VAT/2 ptimo do zmifiovaného systému SKS.

Mimo Lighthouse mohou zakaznici kontaktovat pfimo ustfednu SA na &isle 326 811 111,
které je zvefejnéné na oficialnich strankach Skoda Auto. Infolinka poté jednotlivé hovory
pfepojuje na konkrétni oddéleni, dle predmétu hovoru. Dalsi variantou jsou pteposilané
pfipady od autorizovanych servisti v pfipad¢, ze zdkaznik neni spokojen s danym

stanoviskem. V neposledni fad€ je tu i moZnost osobni navstévy zdkaznika na oddéleni.
Po pfijeti stiznosti se postupuje nasledujicim zptasobem:
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> ZaloZeni kontaktu
Specialista VAT/2 si nejprve ovéfi, zda jiz zdkaznik neni zaznamenan v systému
SKS spolu s informacemi o voze a konkrétnim podnétu. Pokud neni zdkaznik
v systému evidovan, provede se nova registrace se vSemi potfebnymi udaji

(kontaktni ddaje, VIN kod, tdaje o voze, aj.).

» Rozbor piipadu
Dalsim krokem je vyhodnoceni vSech relevantnich faktor, souvisejicich
s ptipadem a zanalyzovani vSech okolnosti, za G¢elem stanoveni dalSich postupi.
Provéii se data o voze (pomoci DISS, SAGA, aj.), servisni knizka a jiz provedené
zakroky. V piipadé, Ze sbér a oveéfovani informaci trva déle nez 48 hodin, je nutné

zakaznika informovat alesponi o pfijeti stiznosti.

> ReSeni pFipadu
Pro Uspésné vyteSeni piipadi se kromé zminovanych IT systémil vyuzivaji také
dalsi prozdkaznické néstroje, jako je kulanc¢ni katalog, poukazy pro servisni
prohlidky, zaptjceni ndhradniho vozidla, pozvéani k riznym akcim aj. Cilem téchto
nastroju je zvysit spokojenost zakaznik. Kopie kone¢né odpovédi nebo strucné

informace jsou zaslany vSem zucastnénym stranam.

4.4 Zasady spravné komunikace
Jasna a efektivni komunikace je kli¢ovym C¢initelem pro dosaZeni stanovenych cill.
Z tohoto divodu bylo zavedeno n€kolik zasad, tykajicich se pisemné komunikace. Mezi

tyto zasady spada:

e Dvoji kontrola: omezeni moznych chyb a zajisténi vysoké kvality odpovédi.

e Individualita: Zakaznik je oslovovan celym jménem spolu se souvisejicimi detaily.
e Srozumitelnost, jasnost, logick4 uspotadanost, ndvaznost textu.

e Definovani Gc¢elu pisemnosti: pfedbéznéd odpoveéd’, feSeni nebo procesni navrh, aj.
e Uvadét pouze dilezité informace souvisejici s ptipadem.

e Citelnost textu. (dle interniho zdroje SA).
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5 Analyza péfe o zdkaznika a jeho vliv na

konkurenceschopnost

Spokojenost zdkaznika je pro podnik nepostradatelnou konkurenéni vyhodou, kterou Ize
jen stézi nahradit ¢i napodobit. Nicméné na podnik piisobi i cela fada dalSich faktort, které

1ze analyzovat pomoci Porterova modelu konkuren¢niho prostredi.

5.1 Porteriiv model péti sil pro vybrany podnik

Pomoci Porterova modelu péti sil 1ze identifikovat konkurencni pozici a rivalitu na trhu pro

zmapovani pozice vybraného podniku.

¢ Konkuren¢ni rivalita na trhu
Automobilovy trh, kde Skoda Auto piisobi, je charakteristicky vysokou ugasti
konkurujicich znacek jak tuzemskych, tak 1 zahrani¢nich podnikli. OhroZeni ze strany jiZ
existujicich konkurentl je tedy vysoké a faktord, ovliviiujicich konkurenéni pozici firmy,
je mnoho. Prioritn¢ se jedna o kvalitu produktl, zvolené cenové strategie, komunikaéni

strategie i zvoleny zpisob distribuce.
Mezi hlavni konkurenty znacky SA dle vysledkii celkovych prodejii vozii za rok 2015 patii
Volkswagen, na tfetim misté konkuruje spole¢nost Hyundai a mezi dalsi znacky patii Ford,

Dacia a Opel. Mensimi hrozbami jsou Renault, Kia, Peugeot a Seat (viz Tab. 2).

Tab. 2: Prodej novych osobnich aut za rok 2015

Spolec¢nost Pocet prodanych vozi za rok 2015

Skoda Auto, a.s. 73 927
Volkswagen 23754
Hyundai 19 688
Ford 15432
Celkem 230 857

Zdroj: vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav
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Vsechny vyse uvedené znacky nabizi prodej vozl v totoznych segmentech. Detailni stav
prodeje vozi dle tiid je uveden v piiloze (viz P¥iloha C). Z vysledki je ziejmé, Ze si SA

udrzuje stale vedouci pozici.

e Hrozba vstupu novych konkurentu
Automobilovy primysl je na naSem tzemi znacné rozvinutym odvétvim. Soutézivost je
vysoka a bariéry vstupu novych konkurenti jsou téméf minimdalni. Nicméné podle
prizkumu pomérn¢ stabilntho ¢eského automobilového trhu se usuzuje, ze
pravdépodobnost zasahu nového konkurenta je nizka. Jistou hrozbou pro evropsky trh by
mohla byt rostouci vyroba aut v Turecku, kterd diky vysokym investicim do vyrobnich
kapacit zvySuje prodeje v Evropé. NejvétSimi tureckymi producenty jsou Tofas, Ford
Otosan, Oyak Renault a Toyota Motor (prumysldnes, 2016). Jisty pozitivni vyvoj vykazuji
dle zvefejnénych informaci také britské spolecnosti automobilovych vyrobcil
a obchodniki. Jejich automobilovy primysl se vymanil z pfedchozi krize a nyni stouply
vyvozy aut do Evropy az o 11,3 %. S pozitivnim vyvojem jsou opét spojené dalsi
vyznamné investice a roz§ifovani vyroby (businessinfo, 2016). Jistou pozornost si zaslouzi
také Cina a jeji nadbyteéné kapacity automobilek. Pfedpokladem pro rok 2020 je nartist
vyroby aZ na 20 miliont aut a tim padem i nardst exportu aZ na 3 miliony vozil pro
globalni trhy. Vznikla zde také zcela nova automobilka s ndizvem Qoros. Jedna se o velmi

lukrativni projekt ¢inskych vyrobctl pro evropsky trh (klubinvestoru, 2016).

e Hrozba vzniku substituti
Hlavnim substitutem automobilového primyslu jsou prostiedky vetfejné hromadné
dopravy, mezi které spadaji autobusy, MHD, vlaky, tramvaje, metra, lod¢ a letadla.
Zajimavosti je, ze CR se umistila na prvnim misté ve svété v poétu autobusti, vyrobenych
v prepo¢tu na obyvatele (ekonomika.idnes, 2016). Substitutem jsou také motocykly
a nemotorové prostfedky (napf. kolo), které jsou vyuZzivany individualné a jen na kratsi
vzdalenosti. Jisté ohroZeni je patrné i z rozvijejiciho se trendu tzv. Carsharingu (tzv. ,,auto
na pul®). Jedna se o zaptijCeni auta na urcitou dobu. I v piipadé, ze by byl cely vozovy park
sestaven z vozil SA, tak jedno sdilené auto nahradi deset soukromych aut, a to by mohlo
ovlivnit celkové prodeje podniku. Déle je nutné brit v potaz neustidlou kolisavost cen

pohonnych hmot, kterd by mohla pfispét k uzivani substitutl. Jistou bariérou je ale rostouci
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index Zivotni spokojenosti Cechil, ktery stoupa s dosazenym vzdélanim a rostoucimi
pfijmy. V soucasnosti je index spokojenosti na nejvyssi urovni od konce roku 2003
(byznys.ihned, 2016). Jisty vliv ma také psychologicky efekt, kdy vlastnéni auta je uréitym

faktorem uspéchu, flexibility a jistoty dané osoby.

e Vyjednavajici sila dodavatela
Vzhledem k rozsahlé dodavatelské siti, velkému odebiranému mnozstvi jednotlivych dili
jak z tuzemského, tak i ze zahrani¢niho trhu, vysoké koncentraci dodavatelti a nizkym
nakladim spojenym s pfechodem k jinému dodavateli, neni vyjednavaci sila dodavatelii
velikd. Zna¢ny vliv mé i dobré jméno znacky, jistota a garance thrady vzniklych zavazki

dodavateltm.

e Vyjednavajici sila kupujicich
Vyjednavajici sila zdkaznikd je v automobilovém primyslu vzhledem k mnozstvi
konkurujicich znacek, stupni informovanosti a nizkym ndkladim pii pfechodu ke
konkurenci velmi silnd. Zakaznik je ovliviiovan pfedev§im cenou, kvalitou vyrobku,
davéryhodnosti znac¢ky a inovacemi produkti. Kupujici svou moznosti vybéru tla¢i ceny
automobilti dolti. StéZzejni je tak znat pozadavky stavajicich i potencialnich zakaznik,

jejich potieby a vyvijet dlouhodobé loajalni vztahy pro sniZzeni ptfechodu ke konkurenci.

5.2 Vyzkum spokojenosti zakaznika a jeho hodnoceni

Pro zhodnoceni vlivu oddé€leni VAT/2 na zdkaznikovu spokojenost bylo nutné provést
marketingovy vyzkum a pomoci zjisténych vystupli navrhnout moZzna opatfeni pro
optimalizovani vykonu oddéleni. Hlavni problematikou vyzkumu bylo vyhodnoceni
relevantnich faktordi, plsobicich na spokojenost zakaznika. Mezi tyto faktory spada
rychlost vyfizeni stiZznosti, aktivni zdjem specialisty VAT/2 o konkrétniho zdkaznika,
pristup k dané stiznosti, zda byl podnét vyfeSen ¢i nikoli a jakym zplisobem. Hlavnim
cilem vyzkumu je tedy zjistit, jak je zdkaznik spokojen s pfistupy a metodami oddéleni

VAT/2 a v ptipad€ nespokojenosti identifikovat hlavni diivody.
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Vzhledem k povaze zjiStovanych dat byla zvolena metoda dotazovani. Pro zajisténi
uskute¢néno pomoci elektronickych dotazniki, které byly zasilany na e-mail respondenta.
Pro ziskavani a okamzity zdznam odpovédi byl vyuzivan interni software, tzv.

QuickFeedback (dale jen QFB). Vyhodou QFB jsou pomérné nizké naklady na systém.

Dotaznik byl sloZzen celkem z deviti otdzek. Kazda otdzka ma predem zvoleny pocet
moznych odpovédi. Prvni tfi otdzky slouzi k rozttidéni zdkaznikd do jednotlivych kategorii
a tykaji se divodu kontaktovani oddéleni VAT/2, typu vozu, kterého se dotaz tykal a stari
vozu. Nasledujici ¢tyfi otazky jsou stézejni pro vyhodnoceni kvality péce o zdkaznika
a jejich obsahem je dotazovini na spokojenost s rychlosti odpovédi specialisty, zda byl
projeven dostate¢ny zdjem o zdkaznikiv problém, jak se k problému pftistupovalo a zda byl
vyieSen. Posledni dvé otazky opét slouzi ke kategorizaci a jejich obsahem je zjiSténi
navitévnosti autorizovanych servisit SA a diivod kontaktovani zikaznické podpory. Piesna

struktura dotazniku je uvedena v pfiloze (viz Ptiloha D).

Nejedna se o vycerpavajici Setfeni spokojenosti vSech zakaznikli. Vzorek respondentt byl
vybiran na zakladé obtiznosti feSeného podnétu a dle celkovych nakladi. Cim obtizngjsi je
(jednani s pravnim oddélenim, vy$$i ndklady spojené s fizenim). Z toho divodu byli
vybirani zdkaznici, ktefi spadaji do stfedn€ obtiZznych az obtiznych ptipadi. Celkem bylo
odeslano 6 383 dotaznikii. Zodpovézenych bylo celkem 1 701 dotaznikd. Z divodu
predmétu Setfeni budou déle rozebirany pouze otazky, které maji ptimi vliv na spokojenost

zakaznika.

Prvnim zji§tovanym faktorem byla pfi¢ina kontaktovani zakaznické podpory. Ugelem
polozené otazky (Jaky byl Vas diivod kontaktovat zdkazmnickou podporu?) bylo
segmentovat zdkazniky dle obsahu podnétu. Z grafu vyplyva, Ze nejcastéjSim diivodem
byly z 91,2 % dotazy, tykajici se naptiklad postupi pii opravach, informaci o nidhradnich
dilech, zaru¢nich podminkach, aj. Pfimé stiznosti byly zaznamendny pouze z necelych
deviti procent (viz Obr. 8). Dosazeny vysledek je velmi pifiznivy. VEasnd informovanost

zakaznikl eliminuje vysledné procento nespokojenych zdkaznik.
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8.80%

M zadost o informace

H stiznost
(nespokojenost)

Obr. 8: Duvod kontaktovani zakaznické podpory

Zdroj: vlastni zpracovéni dle internich dat

Naslednym piedmétem Setfeni byla spokojenost s rychlosti vyfizovani podnétu. Uelem
této otazky (Byl(a) jste spokojen(a) s rychlosti vyrizeni Vaseho pozadavku?) bylo
vyhodnoceni spokojenosti zdkaznikl s terminem obdrzeni odpovédi. Rychlost velmi tzce
souvisi se standardy oddé€leni, které jsou dle dosazenych vysledkl (viz Obr. 9) specialisty
VAT/2 dodrzovany. Dosazeny vysledek ma piimy vliv na vyslednou spokojenost

zakaznika a rychlost odezvy je velmi ¢asto kontrolovana vedenim odd¢lent.

7.80%

Hano
i spise ano
H spise ne

Hne

Obr. 9: Spokojenost s rychlosti vyrizeni pozadavku

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dat

Pfi jednani se zdkazniky se klade velky diraz nejen na rychlost vyfizeni podnétu, ale
predevs§im i na styl jednani zaméstnance se zékaznikem. Specialisté VAT/2 jsou odborné
proskoleni nejen v komunikacich, ale i v jistych modelovych situacich. Ugelem polozené

otazky (Byl pristup osoby, ktera Vas podnét resila, zdvorili?) bylo vyhodnoceni
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spokojenosti zdkaznika sjednanim zaméstnance VAT/2. Z nasledujiciho Setfeni je

evidentni vysoka spokojenost s pristupem specialisti (viz Obr. 10).

Hano
i spise ano
H spise ne

Hne

Obr. 10: Spokojenost zakaznika s pristupem specialisty VAT/2

Zdroj: vlastni zpracovéni dle internich dat

Nasledujici otazka (Byl Vas podnet zodpovézen (vyresen)?) vyhodnocuje procento doposud
nevyfizenych podnétl. Vzhledem k vysoké koncentraci zdkaznickych podnétii je procento
vyfesenych piipadti (77,1 %) velmi dobrym vysledkem (viz Obr. 11). Castym divodem
nezodpovézenych podnétl byvaji naptf. zpoplatnéné odpovédi, kdy zakaznik vyzaduje

interni data, ktera jsou poskytovana pouze za urcitou penézni ¢astku.

M ano

i dosud ne (je stale v
reseni)

H ne

Obr. 11: Vyreseni podnétii

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dat
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Nasledujici oblast Setfeni (Vyuzivdte sluzeb autorizovanych servisnich partnerii SKODA?)
velmi dzce souvisi s vyslednym feSenim podnétu. Mohou nastat dvé situace. Bud’ zdkaznik
nevyuziva sluZeb autorizovanych servisnich partnert Skoda, nedodrzuje pravidelné
servisni intervaly nebo jinym zplsobem poruSuje piedepsané ukony, a tim paddem neni
podnét vytizen ke spokojenosti zdkaznika. Nebo zdkaznik s danym vozem v zaruce
provadi pravidelnou servisni péc¢i u neautorizovaného servisu, coz je vzhledem k Blokové
vyjimce EU mozné, ale neprokdze, ze byly na voze ucinény veskeré vyrobcem predepsané
ukony a kontroly prdvé v ramci servisni prohlidky, a tim paddem opét nelze vyhovét
pozadavkiim zdkaznika. V obou pfipadech se jednd o nedodrzeni servisnich pravidel.
Z pohledu zdkaznika tak dochédzi k nezddoucimu feSeni v podob€ neposkytnuti financni

kompenzace ¢i jinych vyhod.

H ano - vyhradné
4 pouze nékdy

H ne

Obr. 12: Vyuzivani sluzeb autorizovanych servisnich partnerii Skoda

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dat

Zjisténé procento nevyuzivani sluzeb servist (20,50 %) je mirn€ vyssi, nez je predpoklad
vedoucich pracovnikli VAT/2 (viz Obr. 12). Mezi dalsi zjisténé divody mimo jiné spada
absence autorizovaného servisu v misté bydlist¢ zdkaznika, niz$i ceny oprav a sluzeb

u neautorizovanych servist, doporuceni piibuznych a pratel, aj.

Snahou oddéleni VAT/2 je zvysit procento navstévnosti autorizovanych servisi, nebot’ je

tim vyrazné usnadnén proces fizeni reklamaci ke spokojenosti zdkaznika.
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Stézejnim ukazatelem odrazejicim veskeré Usili oddéleni VAT/2 je index CSI. Pro vypocet
byl vyuzit vzorec (1) uveden v kapitole 2.2 (viz kap. 2.2.). Vysledky piedchozich Setfeni
vyznamné ovliviiuji celkovy index spokojenosti zdkaznika a je patrna vzdjemna souvislost
jednotlivych zkoumanych oblasti. Hlavnim zjiS§ténym diivodem nespokojenosti zakaznikil
je nevyhovéni jejich pozadavkim, naptiklad ztoho diivodu, Ze neplni své servisni
povinnosti a nejsou jim tak poskytnuty stejné nahrady jako zikaznikiim loajalnim.
Nicméné dosazeny vysledek 73 % spokojenosti zdkaznikli 1ze hodnotit jako uspokojivy

(viz Obr. 13).

Nespokojeni
27%

Obr. 13: Index spokojenosti zdkaznika

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich dat

Dosazené vysledky dotaznikového Setfeni jsou hodnoceny jako uspokojivé a v souladu
s podnikovymi cily a standardy. I pfesto, Ze se jedna o vybrany segment zakazniku,
spadajicich do stfedné obtiznych az obtiznych piipadl, nepfesahuje zadna z odpovéedi
hranici negativnich vysledkl. Zjist€éné hodnoty analyzy péce o zakaznika koreluji se

souCasnym postavenim podniku na trhu a odrazi rivalitu konkurujicich podnikii.
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6 Navrhy na zlepSeni
Nicméné i pfes vySe zminéné pozitivni vysledky je zde fada vlivl, které by mohly mit
dopad na predikci budouciho vyvoje. Jednim z rizikovych faktort je rychlost vyfizovani

pozadavka.

I ptesto, ze dosazena spokojenost zdkaznikli s rychlosti odesilanych odpovédi byla
hodnocena relativné pozitivné (83,1 %), byl v pribéhu dotazovéni zaznamenan mirny
narlst nespokojenosti zdkaznikl s reak¢énimi ¢asy. Hlavnim diivodem byl tbytek dvou
zaméstnancl, ktefi nebyli nahrazeni. Pfi plvodnim poctu specialisti (celkem
7 zaméstnanci mimo koordinatora) byl zaznamenan maximalni pocet zakaznickych
podnéta v systému SKS piiblizné 40 hlaSeni mésicné s reakénimi ¢asy zaméstnanct do tii
pracovnich dni. V momenté¢ snizeni poctu specialisti se prodlouzila doba odesilani
odpovédi téméf o dva pracovni dny, vyrazné ptibyval pocet hlaSeni v systému SKS
(v soucasnosti kolem 70 hlaSeni) a vzrostl tedy i pocet stiznosti na jednoho zaméstnance.
Dané situace se promitla i do vysledki vyzkumu, kdy nespokojenost s rychlosti vyfizeni

pozadavku vzrostla z 6,5 % na 7,8 % nespokojenych zakazniki.

Soucasny tlak na rychlost ma vliv nejen na kvalitu odesilanych odpovédi, ale i na vyssi
pracovni vytizeni zaméstnanci. Vzhledem ke stdle rostoucim narokiim zakaznikl se
doporucuje co nejrychleji nahradit pivodni ztratu dvou zaméstnancl, aby se piedeslo
zvySovani nespokojenosti s rychlosti reakci pracovniki VAT/2. Pfi navySovani kapacity
personalu je nutné zvazit vzhledem k velikosti podniku delSi procesy pfijeti nového
zaméstnance, urCitou dobu zaskolovani a vyS§i persondlni naklady. Proto je
nejvyhodnéj$im navrhovanym feSenim vyuziti fluktuace zaméstnancti v podniku a rozsifit
tak tym specialistll z fad jiZ stavajicich zaméstnancti, u kterych si lze velmi snadno ovéfit
jejich pracovni nasazeni, dosazené vysledky, schopnosti a dovednosti. Dané feSeni je
i nejméné nakladné. Jistou formou ndhrady kmenového zaméstnance by mohly byt také
velmi vyuzivané praktikantské pozice. Nevyhodou tohoto feSeni jsou ale omezené piistupy
a pravomoci. Dal$i formou ndhrady jsou zamé&stnanci piijimani z externich agentur (napf.
Manpower). Nicméné i tento segment zaméstnancii nemé plné pravomoci jako kmenovy

zaméstnanec a jedna se o asoveé narocnéjsi a nadkladnéjsi feSeni.
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Soucasna velikost kapacity personalu a delsi reakéni Casy specialistl také tizce souviseji se
zaznamenanymi odpovéd'mi na otdzku, zda byl podnét zodpovézen (vyiesen).
Z dosazenych vysledki vyplyva, Ze témet 14 % podnéti nebylo vyfeseno a dalSich 8,6 %
je stale vieSeni. Cilem odd€leni VAT/2 je vysledné procento nevyfeSenych podnéti

permanentn¢ snizovat, nebot’ to ma ptimy vliv na vyslednou spokojenost zakazniki.

Castym dtivodem nezodpovézenych podnétd byva vyzadovani informaci, které jsou
poskytovany pouze za urcitou finan¢ni ¢astku. Zpoplatnéna interni data zakaznik vétSinou
neni ochoten zaplatit. Nejedna se ale o jediny faktor. Vysledné procento nevyieSenych
podnéti velmi tzce souvisi s navitévnosti autorizovanych servisi SA. Bylo zjisténo, Ze
témét 20 % zakaznikll nenavs$tévuje autorizované servisni partnery a témét 27 % je
nav§tévuji pouze ojedinéle. V piipadé, Ze zdkaznik navStivi neautorizovany servis
aneprokadze provedeni servisnich utkonl piedepsané vyrobcem, porusi tim zarucni
podminky a podnét nemtize byt vyfeSen ku prospéchu zakaznika. Cilem je tedy zvysit
navstévnost autorizovanych servist a tim 1 zvysit vysledné procento vyfeSenych piipada.
Motivem cast¢jSi navstévnosti by mohly byt mimo vysSich slev na opravach vozi také
garance vysoké kvality provadénych tkond servisem. Vyssi kvality lze dosahnout
pravidelnou informovanosti, Skolenim servisnich partnerti a castéjSimi audity. Jistym
vlivem je také vzhled a vybavenost servisu. Je nutné neustile ovéfovat, zda jsou
dodrZzovany veSkeré predepsané standardy vybaveni servisu. ZajiStovanim téchto
zakladnich faktorti vzroste divera zdkaznika v dany servis, tim se zvysi procento navstév
autorizovanych partnerti. Dany vysledek by se mimo jiné promitl i do celkového indexu

spokojenosti zakaznika.

Jistou zjisténou slabinou, kterd ma piimi vliv nejen na procento zodpoveézenych podnéti,
ale 1 na samotnou rychlost odesilani odpovédi, je zastaralost vyuzivaného interntho CRM
systému SKS Kuba, ktery je na oddéleni zaveden jiz pies 9 let. S letitosti tohoto programu
je spojena fada komplikaci a nedostatkd. Jedna se pfedevSim o vypadky systému béhem
komunikace se zdkaznikem, komplikovani zpracovavani piipadi delSim casovym
prostojem, ¢i neschopnost vyrovnat se dneSnimu tempu modernich technologii a rychlosti

komunikace napft. prostfednictvim socialnich siti.

45



Z tohoto divodu jsou doporucovany dvé zasadni zmény, a to bud’ obnova celého systému,
pfipadné vyjednani nutnych aktualizaci soucasného systému, coz by bylo pro oddéleni
méné nakladné. Nicméné ani jedna z cest vzhledem k sloZitosti internich procesti neni
kratkodobého charakteru a jednalo by se o velmi slozity a zdlouhavy postup. Jisté by ale

sebou piinesl fadu vyhod a lepsich vysledkd.

Veskeré vyse zkoumané atributy ptimo ovliviiuji dosazené vysledky Indexu spokojenosti
zakaznika, méfené¢ho dle vzorce (1). Celkové procento nespokojenych zakaznikl (27 %)
uzce souvisi se zjisténymi vysledky nezodpovézenych podnéti (14,20 %) a podnétl, které
jsou dosud v feSeni (8,60 %), spolu s hodnocenim rychlosti vyfizeni pozadavku, kdy
nespokojenost dosahovala témét 8 %. Nejednd se o jediné faktory, plsobici na dosaZené
vysledky vyzkumu indexu spokojenosti zdkaznika. Nicméné se jednd o primarné
zjisStované atributy, které jsou pfimo ovlivnitelné specialisty VAT/2. DalSimi atributy jsou
image, vnimana kvalita, vnimana hodnota, aj. To je ale pfedmétem zkoumani jinych

oddéleni (napt. oddé€leni After Sales), které tizce spolupracuji s oddélenim VAT/2.

Neopomenutelnym piedmétem zkoumdni byl samotny piistup specialistd k danému
podnétu. I piesto, ze byl dosazeny vysledek velmi uspokojivy (celkové procento kladné
hodnoticich zdkaznikii dosdhlo téméf 84 %) doporuCuje se i nadédle zvySovat kvalifikaci
zamé&stnanci, roz§ifovat a ovétovat jejich komunikaéni dovednosti a predev§im pravidelné
podavat zpétnou vazbu k dosaZzenym vysledkiim. Je nutné zajist'ovat odpovidajici pracovni
podminky a motivovat specialisty napiiklad pomoci financ¢nich odmén, zaméstnaneckych
benefith a jinych vyhod stim spojenych. Zaméstnanci odd€leni VAT/2 pravidelné
pfichazeji s rozhof¢enymi zédkazniky do styku a jejich ¢innost ptimo pisobi na spokojenost

zakaznika.
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Zavér

Na zaklad¢ vysledkiti dotaznikového Setfeni nelze zpochybnit, ze pravé pozitivni vztah
zdkaznika k podniku je vzhledem k vysoce konkuren¢nimu trhu zakladnim faktorem
uspéchu. Pokud jsou zdkaznici s produktem a sluzbami spokojeni, nemaji diivod meénit
znac¢ku ¢ dodavatele. Skoda Auto si svou pééi o soudasné i potencialni zakazniky vytvaii
jasnou konkuren¢ni vyhodu oproti ostatnim podnikiim. Vysledné procento indexu
spokojenosti zakaznikll jednozna¢né¢ demonstruje snahu oddé€leni Péce o zakaznika udrzet

si loajalni a vérné zdkazniky a zajistit jejich spokojenost s uzivanim vozu.

Schopnost podniku konkurovat ostatnim podnikatelskym subjektim je patrnd
i z neustadlého zvySovani poctu prodavanych aut, a to nejen na tuzemském, ale i na
zahrani¢nim trhu. Jistou konkuren¢ni vyhodou je nepochybné také letitd historie a tradice
znalky Skoda na eském i zahrani¢nim trhu. Skoda Auto, a. s. patif mezi automobilové
vyrobce s nejbohatsi tradici, kterd dopomaha k divére a vérnosti znacky 1 v soucasnosti.
Jistou vyhodou je mimo jiné i konzistentnost hlavniho podnikatelského zaméru a stabilita

vnitropodnikovych procesi.

I ptes rozsahly pocet soucasnych konkurentli na trhu, velké mnoZstvi substitutli a zna¢nou
vyjednavaci silu zdkaznikli, zminénou v analyze konkurenéniho prostiedi dle
M. E. Portera, je zcela patrné, Ze Skoda Auto, a. s. si i pfes vyse zminéné hrozby neustile
udrZzuje dominantni postaveni na automobilovém trhu, a to zejména diky kvalitni
a efektivni pé€i o své soucasné 1 potencialni zdkazniky. Vyznamné tak svou cinnosti

pfispiva k naplilovani motta spolecnosti:

‘

,,Jen to nejlepsi, co miizeme udeélat, jest pro nase zdkazniky dosti dobré. *

(Laurin & Klement, 1914)
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Priloha A — Ukazka systému SKS Kuba
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Priloha B - Model procesu VAT/2
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Priloha C - Piehled prodanych vozi

Poradi Model 1-12/2015 [ks] | 1-12/2014 [ks] | Zména [ks] | Zména [%]
1. SKODA OCTAVIA 24 346 20539 3 807 18,50%
2. SKODA FABIA 20 467 8774 11 693 133,30%
3. SKODA RAPID 11 689 12 393 -704 -5,70%
4. HYUNDAI i30 7 005 6172 833 13,00%

VOLKSWAGEN
5. GOLF 6711 6 633 78 1,20%
6. SKODA SUPERB 6 009 4 406 1 603 36,40%
7. SKODA YETI 5751 5016 735 14,70%
8. FORD FIESTA 5491 5038 453 9,00%
9. HYUNDALI ix20 4 760 4 344 416 9,60%
10. VW PASSAT/CC 4186 2 144 2 042 95,20%
- Celkem 230 857 192 314 38 543 20,00%
Nejprodavanéj§i minivozy
Poradi Model 1-12/2015 [ks] | 1-12/2014 [ks] | Zména [ks] | Zména [%]
1. SKODA CITIGO 3557 3280 277 8,40%
2. HYUNDAI 10 1238 964 274 28,40%
3. FIAT 500 571 239 332 138,90%
4. VOLKSWAGEN UP! 569 493 76 15,40%
5. FIAT PANDA 339 371 -32 -8,60%
Nejprodavanéjsi malé vozy
Poradi Model 1-12/2015 [ks] | 1-12/2014 [ks] | Zména [ks] | Zména [%]
1. SKODA FABIA 20 467 8 774 11 693 133,30%
2. FORD FIESTA 5491 5038 453 9,00%
3. VOLKSWAGEN POLO 3112 2 641 471 17,80%
4, SEAT IBIZA 2 302 2 255 47 2,10%
5. DACIA SANDERO 2263 2132 131 6,10%
Nejprodavanéjsi vozy nizsi stiedni tFidy

Poradi Model 1-12/2015 [ks] | 1-12/2014 [ks] | Zména [ks] | Zména [%]
1. SKODA OCTAVIA 24 346 20 539 3 807 18,50%
2. SKODA RAPID 11 689 12393 -704 -5,70%
3. HYUNDAI i30 7 005 6172 833 13,50%
4, VOLKSWAGEN GOLF 6711 6 633 78 1,20%
5. FORD FOCUS 3791 2 600 1191 45,80%
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Nejprodavanéjsi vozy stifedni tiidy

Poradi Model 1-12/2015 [Kks] 1-12/2014 [ks] | Zména [ks] | Zména [%]

1. SKODA SUPERB 6 009 4 406 1 603 36,40%
2. VW PASSAT/CC 4186 2 144 2042 95,20%
3. FORD MONDEO 1557 841 716 85,10%
4, BMW tady 3/4 1213 923 290 31,40%
3. HYUNDALI i40 1079 1 060 19 1,80%

Nejprodavanéjsi malé terénni vozy a SUV
Poradi Model 1-12/2015 [ks] | 1-12/2014 [ks] | Zména [Kks] | Zména [%]
1. SKODA YETI 5751 5016 735 14,70%
2. DACIA DUSTER 3764 3089 675 21,90%
3. NISSAN QASHQAI 2 630 1 626 1 004 61,70%
4. HYUNDALI ix35 2023 2197 -174 -7,90%
3. VOLKSWAGEN TIGUAN 1992 2 088 -96 -4,60%
Nejprodavanéjsi klasicka MPV

Poiadi Model 1-12/2015 [ks] | 1-12/2014 [ks] | Zména [ks] | Zména [%]
1. HYUNDALI ix20 4760 4344 416 9,60%
2. VW GOLF SPORTSVAN 2 140 - - -
3. OPEL MERIVA 1766 1372 394 28,70%
4, SKODA ROOMSTER 1740 3322 -1 582 -47,60%
5. VW TOURAN 983 950 33 3,50%

Zdroj: SDA, 2016
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Ptiloha D - Dotaznik spokojenosti zakaznika

FeedBack/Customer Care

1) Jaky byl Vas diivod kontaktovat zakaznickou podporu?
0 zZadost o informace

O stiZnost (nespokojenost)

2) Jaky model znacky SKODA vlastnite?
o Citigo

© Fabia

© Rapid

© Roomster

O Yeti

O Octavia

o Superb

© jiny

O Zadny

3) Jak stary je Vas viiz?
odo2let

0 2 -4 roky

0 4 -7 roky

o vice jak 7 let

4) Byl(a) jste spokojen(a) s rychlosti vyrizeni Vaseho poZadavku?
O ano

O spiSe ano

O spiSe ne

O ne
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5) Projevila osoba, ktera Vas podnét vyrizovala, aktivni zajem Vas podnét resit?
O ano

O spiSe ano

O spiSe ne

O ne

6) Byl Vas podnét zodpovézen (vyresSen)?
O ano
© dosud ne (je stale v reSeni)

O ne

7) Byl pristup osoby, ktera Vas podnét resila zdvorily?
O ano

O spiSe ano

O spise ne

O ne

8) Vyuzivate sluzeb autorizovanych servisnich partnerti SKODA?
O ano - vyhradné
© pouze nékdy

O ne
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