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Uvod

V praci se budeme zabyvat otazkou zakaznické spokojenosti, pfesnéji, co tento
pojem znamena, jak danou spokojenost muzeme méfit a v neposledni fadé, jaky
pfinos to obnasi z praktického hlediska pro firmu. Opravdu je velice spokojeny
zakaznik znacnym pfinosem? A jak vlastné zjistime, Ze se zakaznikovi néco
nelibi? Ne kazdy dnes vyjadfi pfimo svUj nazor, zakaznici mohou bez udani
dlvodu pozvolna ¢i z nenadani odejit ke konkurenci a to co jsme udélali Spatné,
se uz vubec nemusime dozvédét. Jak mizeme pak nasSe poskytované sluzby
a produkty zlepsSit? Jeden znamy mi fekl: ,Zpétna vazba, to je ten nejlepsi dar,
ktery muzes dostat.“ A nezbyva mi, nez s nim plné souhlasit. Pokud vime, kde
délame v naSem podnikani chyby, mizeme na nich pracovat a tim zlepSovat nejen
nase sluzby a produkty, ale ve spojeni s tim tak dosahovat vétSich ziskl, vy$Si
oddanosti zakaznik( stavajicich a v neposledni fadé budovat nové obchodni

vztahy.

Z praktického hlediska se tedy zaméfime na firmu RUMBURK KELLY s. r. o.,
franSizovou pobocku firmy Auto Kelly a. s., ktera je jednim z nejvétSich prodejcu
nahradnich dilt na osobni a nakladni automobily v Ceské Republice, zamé&iujic se
na maloobchodni i velkoobchodni prodej. Vzhledem k rozsahlosti obchodni sité se
zaméfime pouze na pobocCku v Rumburku a budeme se snazit zanalyzovat
velkoobchodni sektor, resp. vztahy mezi poboCkou a jejimi velkoobchodnimi
zakazniky — lokalnimi autoservisy a velkoodbérateli. Hlavnim divodem tohoto
vybéru je ma dvouleta zkuSenost jako zaméstnanec ve firmé, kde jsem Cerpal své
prvni pracovni zkusenosti, a také fakt, Ze onu firmu vlastni moji rodi¢e. Timto bych
chtél napomoci obéma stranam — zjistit, jak zakaznici firmu hodnoti a co by se

dalo do budoucna zlepsit.



1 Teoreticka charakteristika zakaznické spokojenosti
a marketingu sluzeb

Od dob revolu¢ni pasové vyroby Henryho Forda, kdy bylo hlavnim cilem podniku
snizovat naklady a tim maximalizovat zisk, ubéhlo uz spoustu let a podniky,
preference spotfebitell a vyrobky se velice zménily. Spokojenost a loajalita
zakaznika je v dneSnim trznim svété jednou z klicovych vlastnosti firmy. Pravé
mnozstvi a oddanost zakazniku rozhoduje o tom, zda je firma uspésna nebo se
blizi svému zaniku. Bez stalé zakaznické zakladny a ochoty zakaznikd s firmou
obchodovat nemuze firma z jednoduchého hlediska existovat — nebude profitovat

a zanikne.

Dnes, kdy je porovnani nabidek naSi spolecnosti a konkurence pouhou otazkou
nékolika minut, a to pfedevsim diky Siroce dostupnym informaénim technologiim,
musi firma vyvijet velké usili, aby zakaznika nejen ziskala, ale také si ho udrzela.
Udrzet si stavajiciho zakaznika je relativné jednodussi, ale hlavné také az pétkrat
méné nakladné, jak mnozi autofi uvadéji. Z tohoto divodu by se tedy firmy mély
predevSim zajimat, zda je zakaznik s jejich sluzbou ¢i produktem spokojeny a zda

jsou tedy jeho oCekavani napinény.

Nyné&jsi rozrlstajici se konkurenéni prostfedi a dynamic¢nost dnesni doby svévolné
likviduje inovované vyrobky a lepSi sluzby. S narlstajici konkurenci a dneSnimi
trendy ve svété obchodu se tedy zacina klast velika vaha samotnému marketingu
a customer relationship managementu — fizeni zakaznickych vztah(. Pokud
konkuren¢ni firma pfijde s nabidkou pfesného feSeni pozadavkl daného
zakaznika, ani jej nemusi napadnout, Ze nasSe firma se muZe pfizpusobit jeho
pozadavkum a vyrovnat tak nabidku konkurence nebo i v krajnich mezich predejit
zakaznikova o¢ekavani. V tuto chvili nastupuje na scénu pravé firemni marketing,
ktery by mél nejen zhodnotit stavajici pozici firmy na trhu, ale prfedevSim pfijit
s feSenim, jak nasim zakaznikim co nejvice vyhovét. Této skutecnosti dosahuje
pomoci riznych nastroju a strategii, jako je pravé zpétna vazba od zakaznikd, jeji
vyhodnoceni a pfiprava s nasazenim zadanych opatfeni. Pokud se firmé podafi
zakaznikovi vyhovét, oddany a loajalni zakaznik pfinasi podniku trvalou hodnotu
a to nejen svymi opakovanymi nakupy, ale pouZitim tzv. word of mouth, Eili

doporuceni pfatelim, znamym ¢i dale svym zakaznikum (Kotler, 2004).



1.1 Zakaznik

K nasim potfebam si zprvu musime definovat pojem zakaznik. Definici je
neskutecné mnoho, at uz vezmeme slovnikovou definici, definici dle norem nebo

definovani od znamych autort. Nasleduje nékolik pfikladu:

,A person who buys goods or services from a shop or business.“ Ve volném
prekladu: ,Clovék, ktery kupuje zboZi nebo sluzby z obchodu nebo podnikani
jiného" (Oxforddictionaries.com).

Dle normy CSN ISO 9000 je pojem zakaznik vysvétlen jako organizace nebo

osoba, ktera pfijima produkt.

Rentabilnim zakaznikem je osoba, domacnost nebo firma, ktery v pribéhu €asu
vytvari tok pFijm0 prevysujici tok nakladu vynaloZzenych na ziskani zékaznika na

prodej a obsluhovani (Kotler, 2001).

Dle Nenadala (2004) mUzeme charakterizovat zakaznika jako kohokoliv, komu

predame vysledky vlastnich aktivit.

BuneSova (2009) zahrnuje do definice zakaznika i takového, ktery projevi pouze

zajem o nase produkty &i sluzby.

VySe uvedené definice se lisi, nékteré oznacuji zakaznika velmi specificky a uzce
a nékteré zahrnuji do skupiny zakaznika i ty, ktefi nic nekupuji, resp. pouze
spiSe priklanét z hlediska hodnoceni spokojenosti zakaznika, vznika tu totiz
mozna situace, ze zakaznik by nakoupit zbozi &i sluzby chtél, ale nenakoupi
napfiklad z davodu nedostateéného sortimentu produktl a sluzeb, & nesplnéni

rliznych jeho pozadavkd, jako je napfiklad jejich kvalita.

1.2 Customer relationship management

Vigwviiwv s

koncept moderniho marketingu. Tento pojem je marketéry opét pojat rozdilné, at
uz v uzSim méritku, kdy se jedna o detailni shromazdovani informaci o firemnich
zékaznicich a vymezovani a Fizeni tkzv. ,touchpoints® k maximalizovani
zakaznické loajality. V SirSim méfitku se pak jedna o proces vybudovani
a udrzovani zakaznickych vztah( doru€enim zakaznické hodnoty a spokojenosti
(Kotler, 2001).



1.2.1 Zakaznicka pridana hodnota

Zakaznici jsou v dnedni dobé& zahrnuti Sirokou Skalou produktl a sluzeb, ze
kterych mohou vybirat. Tato moznost Siroké volby se samoziejmé odrazi v jeho
vybéru a zakaznik vybira na zakladé jeho vnimané pfidané hodnoty, kterou mu
dany produkt nebo sluzba pfinasi. Jinymi slovy, porovnava jeho vnimané klady
a zapory produktu Ci sluzby spole¢né s jejich cenou. Jak Philip Kotler (2001) ve
své publikaci zminuje, Casto v8ak hodnoceni zakaznika neni objektivni nebo
pfesné, ale spiSe zalozené na jeho osobni vnimané pfidané hodnoté. Neékteri
zakaznici jsou ochotni utratit vice za vétSi mnozstvi, jini naopak hledaji to
nejlevnéjSi nebo v kontrastu to nejdrazsi a nejluxusnéjsi zbozi i pfes to, Ze
vSechny vyrobky nebo sluzby mohou nebo spini dany ucel jejich zakaznické

potreby.

= Hodnota image

== Hodnota pesonalu

_|Celkova spotfebitelskd|_|
hodnota

== Hodnota sluzeb

Spotrebitelskd pridana —| Hodnota produktu

hodnota

- Penézni cena

= Cena Casu

| Celkova spotfebitelskd ||
cena

= Cena energie

= Cena psychiky

Obr. 1: Slozky hodnoty ocekdvané zakaznikem

Zdroj: Upraveno dle Kotler, str. 50, 2001

1.2.2 Spokojenost zakaznika

~Spokojenost zakaznika zavisi na jeho pocitech - potéSeni nebo zklamani -
vyplyvajicich z porovnani spotfebitelské vykonnosti (spotfebitelského uzitku)

s o¢ekavanou vykonnosti“ (Kotler, str. 51, 2001).
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Autor v této definici poukazuje na to, ze spokojenost zakaznika je velice relativni -
zavisla na jeho pocitech a oekavani. MiZzeme z toho soudit, Ze pokud zakaznik
obdrzi méné, nez ocCekaval, bude zklamany a se znaCnou pravdépodobnosti
nebude jiz nakup u stejné firmy opakovat, ale bude se poohliZet po jinych firmach,
jejichz produkty nebo sluzby mu budou z vétsi ¢asti vyhovovat. Kdezto na druhou
stranu, spokojeni zakaznici nemaji potfebu kupovat jinou sluzbu, vyrobek,
potazmo sluzbu s vyrobkem spojenou. A to i za pfedpokladu, ze zminéna sluzba Ci
vyrobek muze byt u konkurencni firmy kvalitativné lepSi. Proto se dnesni firmy
snazi o odhadnuti zakaznickych potfeb, jejich naplnéni a v neposledni Fadé
i pfedCeni (Kotler, 2001).

1.3 Méreni spokojenosti zakaznika

Cilem méfeni spokojenosti zakaznika je ziskani informaci o mife jeho
spokojenosti s kvalitou dodaného zbozZi a poskytnutych sluzeb. Tyto informace
nadale mohou pomoci vedeni spole¢nosti pfi rozhodovani o tom, jaky smérem se
vydat ke zlepSeni kvality svych produktl €i sluzeb a tim ke zvySeni vykonnosti své
firmy (Kotler, 2001).

1.3.1 Zpusoby méreni zakaznické spokojenosti

Nazor zakaznika o jeho spokojenosti lze ziskat hned nékolika zpusoby,

nejbéznéjsi z nich jsou (Kotler, 2004).:
e Telefonické dotazovani
e Osobni rozhovory tvafi v tvar
e Anketni listky dodavané pospolu s vyrobkem

e Dotazniky (postou, pfes internetové portaly, pfi osobnim setkani)

1.4 Marketingovy vyzkum

,Marketingovy vyzkum je systematické urCovani, shromazdovani, analyzovani
a vyhodnocovani informaci, tykajicich se urcitého problému, pfed kterym firma
stoji“ (Kotler, str. 116, 2001).

Jak Philip Kotler v definici vySe uvadi, ktomu abychom mohli provést
marketingovy vyzkum a mohli informace analyzovat a vyhodnotit, musime prvné

data tykajici se zvolené problematiky ziskat.
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VSeobecné jsou data, tedy informace, k dané problematice délena do dvou skupin,
a to na primarni a sekundarni. Primarnim zdrojem dat povazujeme informace,
které teprve musime shromazdit na miru k dané problematice, tedy aktivné
vyhledat kupfikladu zpusoby uvedenymi v kapitole 1.3.1. Sekundarnim zdrojem
dat jsou ta, ktera jiz existuji - jsou nam jiz znama a primarné nebyly shromazdény
ke zvolené problematice. Takovym pfikladem mohou byt vefejna data Ceského

statistického ufadu (http://management-marketingu.blogspot.cz).

Samotny marketingovy vyzkum zahrnuje nékolik dil€ich krokd, a to:

Specifikace problému a ;s ,
L . Sestaveni planu _ . Analyza Prezentace
stanoveni vyzkumnych , Sbér informaci . , } .
Py q vyzkumu informaci vysledkt
cilt (hypotéz)

Obr. 2: Diléi prvky marketingového vyzkumu

Zdroj: Kotler, str. 119, 2001

1.5 Marketing sluzeb

,Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana mlze nabidnout
druhé strané, je v zasadé nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce
sluzby muze, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem® (Kotler, str. 421,
2001).

,oluZzby jsou samostatné identifikovatelné, pfedevS§im nehmotné c&innosti, které
poskytuji uspokojeni potfeb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku
nebo jisté sluzby. Produkce sluzeb mlze, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného

zbozi. Je-li vSak toto uziti nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného
zbozi“ (Vastikova, str. 19, 2008).

1.5.1 Vlastnosti sluzeb

fviviiv s

vlastnosti. Fakt nehmotnosti sluzby vede k tomu, Ze ji nemuzeme vyhodnotit
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nasimi fyzickymi smysly napfiklad v ohledu na kvalitu, spolehlivost nebo pfistup
poskytovatele sluzeb, pfed tim, nez si ji zakoupime a spotfebujeme. Nabizi se
vyzkouset si sluzbu zdarma predem, ale to poskytovatelé sluzeb umoznuji jen ve
vyjimecnych pfipadech a nékdy to z hlediska proveditelnosti neni ani mozné
(Vastikova, 2008).

DalSi z vlastnosti je neoddélitelnost od poskytovatele €i prodavajiciho sluzby.
V pfipadé hmotného zbozi, vznika situace, kdy je zbozi vyrobeno, prodano a poté
spotfebovano. Neoddélitelnost vede ktomu, ZzZe je sluzba produkovana

a spotfebovana zaroven (Vastikova, 2008).

ZniCitelnost jako dalSi z vlastnosti znamena, Ze sluzbu neni mozné uskladnit,
uchovat nebo vracet. Toto je dalSi dlkaz rozdili mezi sluzbami a vyrobkem
(Vastikova, 2008).

Sluzby jsou také zavislé na tom, kdo a kdy je poskytuje. Toto je oznaCovano jako
heterogenita neboli proménlivost (Vastikova, 2008). Standardizovat sluzbu je na
rozdil od vyrobkl v nékterych pfipadech velmi obtizné, nemizeme totiz provést
vystupni kontrolu kvality, pfed tim, nez je sluzba dodana. Toto tedy vede pfi
poskytnuti jedné a téze sluzby k proménlivosti a to nékdy i v pfipadé, Ze je sluzba
poskytnuta tim samym poskytovatelem. Pfikladem mohou byt napfiklad sluzby
kadernice, kazda kadefnice zakaznika ostfiha dle jeho pfani, ale vysledek bude

vzdycky mirné rozdilny a to i v pfipadé navstévy stejného kadernictvi.

Posledni vlastnosti je nemoznost sluzbu vlastnit. Zakaznik si totiz pfi koupi sluzby
pofizuje pouze pravo na jeji poskytnuti, ale nepfechazi na néj samotné vlastnictvi
sluzby. PFikladem v tomto pfipadé muaze byt oprava automobilu, kdy si pofizujeme

pracovni ¢as automechanika a jeho dilenské vybaveni (Vastikova, 2008).
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2 Predstaveni firmy a jeji stavajici €innosti

Nasledujici Casti bakalarské prace jsou zaméfeny na samotny vyzkum, tedy
marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznik( zvolené firmy. Nez se ale
dostaneme k popisu a analyze vysledkd samotného vyzkumu, musime si firmu
prvné predstavit, pfedstavit jeji nabizené sluzby a portfolio vyrobki. Poté na tomto
zakladé sestrojime dotaznik dle obecné pouzivanych pravidel, stanovime si

hypotézy — tedy naSe oCekavani, které na zavér vyhodnotime.

Firma RUMBURK KELLY s. r. o. je franSizovou pobocCkou firmy Auto Kelly a. s.,

proto v nasledujicich Fadcich kratce shrnu historii obou dvou firem.

Spole¢nost Auto Kelly a. s. vstoupila na aftermarketovy trh s nahradnimi dily
v roce 1994 a to jako specialista na karosarsky sortiment a brzy se stala nejrychleji
se rozvijejicim importérem a distributorem nahradnich dila pfedevSim na osobni a
lehké uZitkové vozy v Ceské republice. Postupem &asu pohltila znanou &ast
tohoto trzniho segmentu a s rozpinanim svého produktového portfolia pfisla jeji
privatni znaCka STARLINE soustfedici na prekup a dovoz nejprodavanéjsiho
zbozi, zejména na prvotni sortiment karosarskych autodili a dalSi automobilové
spotfebni a rychloobratkové zbozi. S rozpinanim sortimentu pfichazely i sluzby,
jako napfiklad dovoz dilt do dil€ich servisu a to i nékolikrat denné a dalSi sluzby
s dlrazem na potfeby zakaznika. V roce 2003 firma zalozila sit nezavislych
smluvnich servisi — Auto Kelly Autoservis, tyto smluvni servisy za podpory od
firmy Autokelly at uz v podobé marketingové, finanéni nebo v poskytovani
odbornych 3koleni odvadéji praci na profesionalni urovni za pouziti téch
nejmoderngjSich diagnostickych pfistroji a technologii. Kdyz tuto sit servist
porovname s autorizovanymi servisy, kvalita prace je témér stejna, ne-li totozna,
avS8ak za mnohem niz8i ceny. Roky 2010 a 2011 byly pro tuto firmu obrovskym
prelomem, jelikoz tuto spole€nost a jeji dcefiné spole€nosti prebira mezinarodni
skupina Rhiag Group, ktera je prednim distributorem nahradnich dilQ
a automobilového pfisluSenstvi pusobici v fadé zemi stfedni a vychodni Evropy.
Rok 2011 byl vyznamny i tim, Ze byl vybudovan centralni sklad v Praze Vychod —
Strancicich, a tim byla umoznéna mnohem efektivnéjSi logistika a celkova

distribuce v reakci na poptavku (Autokelly.cz, 2016).
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Firma RUMBURK KELLY s. r. 0. zaCala jako mala firma v Rumburku prodejem
a rozvozem nahradnich dild v menSim méfitku v roce 2006, po roce a pll
fungovani zaCaly jednani o podepsani franSizové smlouvy, coz se také uskutecnilo
a zacCala vystavba prodejniho mista se skladem o objemu zbozi za nékolik milion(
korun. Toto odvétvi bylo tzv. dirou na lokalnim trhu a diky tomu se firmé zacalo
dafit. Nyni distribuuje dily téméfr do kazdého malého ¢i vétSiho autoservisu v této
lokalité. Diky propuj¢eni znacky a veSkeré marketingové podpory od firmy Auto
Kelly a.s. tak muze mistni franSizova pobocka poskytovat zakaznikim vSechny

vySe zminéné vyhody a témi si zaruCuje hlavni postaveni v okoli.
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3 Zhodnoceni zakaznické spokojenosti a navrzeni moznych
opatreni

3.1 Tvorba dotazniku a specifikace dil€¢ich problému

Abychom mohli zhodnotit zakaznickou spokojenost v nasi zvolené firmé, musime
prvné ziskat od zakaznik( data, resp. tedy primarni data, jelikoz se firma timto
tématem jesté nezabyvala a tedy informace k tomuto tématu neexistuji. Zvolime si

dotaznik jako nastroj pro sbér pozadovanych dat.

Pfi tvorbé dotazniku jsme se, mimo obecné hodnoceni firmy, zaméfili také na

znamé problémy z mé doby pusobeni ve firmé. Nize bodovy vycet:

e Jak zakaznici firmu obecné hodnoti z hlediska profesionality a kvality

sluzeb.
Jedna se pouze o zhodnoceni firmy jako takové v jednoduché Skale.
e Srovnani kvality sluzeb.

Duvodem této otazky je to, Ze néktefi jedinci s firmou odmitaji jednat uz jen ze
Spatného povédomi firmy z minulosti, kdy kvalita dodavanych vyrobk( zdaleka

nedosahovala pozadované urovné.
e Spokojenost s rozvozem nahradnich dilU a jejich pfedani, €i vraceni.

Kazdy ze zakaznikd ma jiné pozadavky na doruceni zbozi, at uz se jedna o €as
doru€eni nebo o zpusob pfedani zbozi, s tim i nasledny zplisob vraceni zbozi.
Neéktefi ze zakazniku si vylozené zakladali na podepisovani dodacich listl, vzato
néktefi jen poukazali na pfepravni krabici se zboZim se slovy ,Tady to odloz
a tamhleto odvez.“ Byl tu prostor tedy pro chybovost, jelikoz se nékteré kousky
mensiho zbozi mohly zatoulat nebo se zkratka nékde zapomnély a zakaznik

nemél prehled.

e Personalni otazky - jak zakaznici hodnoti jednani a odbornost
zameéstnancd.

S nékterymi z tehdejSich koleglh méli néktefi zakaznici problém, at’ se to tykalo

jednani, odbornosti, dochvilnosti. Jeden z dalSich popudl, kterym se muizeme

zabyvat.
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e Kvalita nabizenych produktll a vymezeni Spatnych zkuSenosti s nékterymi

znackami.

Jak uz to tak byva, nékteré znacky se se svou kvalitou mohou jen pysnit,
u nékterych je to zase naopak. Rad bych tedy vymezil, se kterymi znackami méli

zakaznici z jejich zkuSenosti nejvetsi kvalitativni problémy.
e Problematika objednani zbozi.

Jeden z nejvétSich problému firmy, vzhledem ktomu, Ze vétSina objednavek
probiha telefonicky, obCas se stalo, Ze se na firmu nedalo dovolat, at uz byl divod

jakykoliv, tfeba, Ze se vSichni prodavaci vénovali pfitomnym zakaznikam.
e Stav prodejny a jejiho okoli.

Obecné zjisténi, jak jsou zakaznici spokojeni s prodejnou. Je dostatek zbozi

v regalech? Jsou u zboZzZi ceny a jsou spravné? Maji kde zaparkovat?

Na zakladé téchto otazek a bodu byl vytvofen dotaznik, ktery byl nasledné
distribuovan velkoobchodnim zakaznikim. Pfipadné vysvétleni otazek a ziskani
dodate¢nych informaci probéhlo v ramci nestrukturovaného rozhovoru. Dotaznik

neni nutno dale pfedstavovat, jeho pfesné znéni je k nalezeni v pfiloze 1.

3.1.1 Zkoumany vzorek

Jak uz jiz bylo zminéno, soustfedime se pouze na velkoobchodni odbératele
spole¢nosti RUMBURK KELLY s. r. 0. s pravidelnym odbérem zboZi a s dennim

zavozem do jejich zafizeni — dilen a autoservisu.

Takovych se nachazi v okoli celkem 28. Pro potfeby dotaznik( a pro prfehlednost
si je rozfadime do dvou rozvozovych okruhtd. Prvnim je Rumburk a Varnsdorf, zde
se nachazi 17 pravidelnych velkoodbératel(. V druhém rozvozovém okruhu, tedy

smér Sluknov, Mikulasovice, Dolni Poustevna jich budeme mit pouze 11.

3.1.2 Hypotézy a jejich operacionalizace

Na zakladé bodl zminénych v kapitole 3.1 sestrojime nékolik hypotéz.

H1: Vétsina (>80%) dotazanych bude hodnotit firmu z hlediska kvality sluzeb

a obecného hodnoceni dobre, ¢i velmi dobre.
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Zde vychazim s pfesvédc€eni, Ze si firma nevede Spatné a za doby mého puUsobeni
ve firmé jsem nepostrehl razantni stiznost, ktera by vedla k rozvazani obchodnich

vztahu.

H2: Vétsina (>70%) bude hodnotit dobu rozvozu jako vyhovujici ¢i spiSe

vyhovujici.

H3. Vice nez 20% dotazanych bude hodnotit dobu rozvozu jako nevyhovujici

Jako u hypotézy €. 1, i zde budu vychazet z toho, Ze zakaznici jsou obecné

spokojeni s dobou rozvozu az na vyjimky vztahujici se k hypotéze €. 3.

H4: Vice nez 70% dotazanych bude hodnotit prubéh predani zboZi jako

dostacujici (4-6 na Skale v dotazniku).

Nejsem si védom, Ze by odbératellim zcela nevyhovoval zplsob predani zbozi
i pres to, Zze ve vétsiné pripadu neni uplné dle internich pfedpist. AvSak zde
vznika prostor na chybovost jak na strané nasi firmy, tak i ze strany odbératele.

Vice do detailll zajdeme pfi vyhodnoceni dotazniku.

H5: Jednani zaméstnanctl ve vétsiné pripadu (>80%) hodnoceno lépe nez 4 na

Skale dotazniku.

Nejsem si védom, Ze by zaméstnanci jednali neprofesionalné, avS$ak
u velkoodbératell se vyvinuli osobni preference, se kterym zaméstnancem, z fad
prodavacu, radi jednaji a v pfipadé nepfitomnosti daného zaméstnance mohou

vznikat problémy a nedorozumeéni.

H6: Odborné znalosti budou hodnoceny ve vétsiné pripadl (>80%) lépe nez 4 na

Skale dotazniku.

Zaméstnanci maiji rizna vzdélani, proto nas zajima, jak si na odborné urovni
vedou a u kterych jsou nedostatky. Presto ale vSichni pro8li uvodnim Skolenim
a Skolenim prodeje, tak nepredpokladam, ze vysledky dotaznik( budou obecné

zaporné.

H7: Kvalita dilil bude hodnocena obecné pozitivhé, nejhiife dopadnou dily Starline

a jini druhovyrobci, nejlépe prémiové znacky a dodavatelé prvovyroby.

Jak se fika - mas to, co si zaplatis. Z pohledu maloobchodnich cen pfi porovnani

riznych znacek, ale plné nemUzeme hodnotit kvalitu daného vyrobku. | vyrobni
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naklady levnéjSich vyrobkd nejsou daleko od vyrobnich nakladi na vyrobek
prémiové kvality. Zajimaji nas tedy zkuSenosti samotnych odbératelli, ktefi

vyrobky do aut montuiji.

H8: Spoleéenské a dalsi akce poradané spolecnosti budou hodnoceny dobrie ( 4-6

na Skale dotazniku).

Firma pofada uz 4. rokem pfedvanocni ples, a jednou rocné v |été pfedvadéci akci
nafadi a dalSiho servisniho vybaveni. Je tedy nasnadé zjistit, zda je o tyto akce

zajem a jak je zakaznici hodnoti.

H9: Stav prodejny hodnocen obecné dobre, nedostatky jsou predpokladané u

parkovani a ¢ekani na obslouzeni.

H10: Problémy s objednanim zboZzi pretrvavaji pfi objednani po telefonu.

Objednat zbozi se da nékolika zpusoby, zjistéme tedy, jaké zpuUsoby zakaznici

vyuZzivaji a jak je hodnoti.

3.2 Vysledky dotazniku a navrhovana opatreni

V nasledujicich Fadcich si graficky ztvarnime vysledky dil€ich otazek dotazniku
(Obrazky €. 3 — 30) a vysledky okomentujeme. Mimo dotaznik byly otazky, pokud
nutno, upfesnény v pohovoru pfi jeho vyplhovani a nékteré body dale diskutovany,
pripominky a dalSi dil&i problémy budou zohlednény v popisu u jednotlivych grafa

nize.

1. Jak se Vam jevi nase firma z pohledu profesionality, resp.
jaké hodnoceni byste dal/a nasi spolec¢nosti?

0;0% 1;3% 2; 7%

ml m2 m3

H4 BES5 H6

Obr. 3: Graficky znazornéné vysledky dotazniku — otdazka ¢. 1
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Touto obecnou otazkou jsme zjistili, Ze firma je, az na par vyjimek, vnimana velmi

pozitivné.

2. Jak kvalitné hodnotite nase sluzby?
0;0% 1;3% _1;4%

1l m2 m3

m4 ®m5 ®m6

Obr. 4: Graficky znazornéné vysledky dotazniku - otdzka ¢. 2

Taktéz, jak vnimaiji zakaznici firmu z obecného hlediska, i obdobné hodnoti jeji
nabizené sluzby. Nékolik zakaznikl vSak hodnoti firmu spiSe hdre, predpokladam,

Ze k dil¢im problémUim se dostaneme v nasledujicich otazkach dotazniku.

3. Jaka je nase kvalita sluZeb ve srovnani s konkurenci?
(Rozvoz dild, sortiment dilli, pohotovost a osobni jednani)
0;0%_ 9 0%2; 79

11; 39% 6; 22% H]l E2 m3

m4 ®m5 H6

Obr. 5: Graficky znazornéné vysledky dotazniku - otdzka ¢. 3

Zjisténi, Zze naSe firma je velmi konkurenceschopna je pro nas stézejni ve spojeni
s narUstajici konkurenci zejména v podobé internetovych obchodl s autodily,
které svoje sluzby neustdle rozSifuji a konkuruji zejména nizkou cenou
nabizenych produkti. K naSemu $tésti cena neni jedinou proménnou v obchodnim
vztahu. Pfi doplfiujici pohovoru jsme zjistili, ze doty¢ni oceniuji pravé zminénou
pohotovost, dodatecné sluzby jako rozvoz autodil, osobni jednani a v neposledni

fadé propracovany reklamacnim systémem a pohotové vraceni zbozi, jelikoz
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muze byt konkrétni autodil v nékolika provedenich a pfi objednani vSech variant
se zejména u internetovych obchodd vyskytuje problém s navracenim

prebyteCnych kusu.

4. Pokud vyuzivate rozvozu dili do vaseho autoservisu,
vyhovuje Vam jeho doba?
1, 4%

H Ne

M SpiSe ne
i SpiSe ano
B Ano

Obr. 6: Graficky znazornéné vysledky dotazniku — otazka ¢. 4

75% respondentum doba rozvozu dild spiSe vyhovuje. AvSak firma si na této
sluzbé velice zaklada, proto se nyni zaméfme na zakazniky, ktefi tuto sluzbu

hodnoti méné dobre.

Firma disponuje dvéma rozvozovymi vozidly, diky tomu se ustalily v pribéhu jeji
existence dva rozvozové okruhy s jinymi pocty denniho zavozu. Okruh gislo 1, {j.,
Rumburk (sidlo firmy), Varnsdorf a Krasna Lipa je zavazen 2x denné a to rano,
kdy auto vyrazi mezi 7.30 — 8.00 a také odpoledne, po dovazce zboZzZi
z centralniho skladu, vdobé mezi 14.00 — 14.30. Druhym okruhem je smér
Sluknov, Mikula$ovice a Dolni poustevna, ktery se zavazi pouze jedenkrat denné.
Timto smérem vyrazi rozvozovy viz v dobé mezi 6.00 — 6.30 s navratem okolo

desaté hodiny ranni.

Z této skute€nosti vyplivaji dva body, kterymi se mizeme zabyvat. Doba doruceni
dild a v pfipadé druhého rozvozového okruhu je tu moznost zavedeni odpoledniho

Zavozu.

Z vysledkl dotazniki nam vyplyva, ze pouze jediny zakaznik ve Varnsdorfu by

vr wiiw s

vr wvivos

vr waiwvos
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odpoledni zavoz jsou uzavirany v 10.30 a pfepravce z centralniho skladu je také
zavisly na hustoté dopravy a vykladce zbozi v jinych pobockach Auto Kelly a. s.,
které ma po cesté. Zde by bylo nasnadé se spojit s ostatnimi pobolkami
zavoz, ale vtom pfipadé se obavam, Ze by objednavky musely byt uzavirany

dfive, coz je z mé zkuSenosti spiSe nezadouci.

5. Pokud spadate pod rozvozovy okruh 2 (Sluknov +
MikulaSovice + Dolni poustevna), uvital/a byste
odpoledniho zavozu?
B Ne
B SpisSe ne
i Spise ano

H Ano

Obr. 7: Graficky zndzornéné vysledky dotazniku — otazka ¢. 5

Druhym bodem je zavedeni odpoledniho zavozu pro druhy rozvozovy okruh. Z 11
dotazovanych, kterych se tato problematika ty¢e, nam 7 respondentu uvedlo, ze
by stali o odpoledni zavoz, viz graf vySe. Dle mého je to vysledek, ktery stoji vzato

vzit za uvazenou.

Nadale je pak otazkou rentabilita tohoto rozSifeni nabizené sluzby, jelikoz trasa
neni nejkratsi a musime v tom pfipadé také uvolnit jednoho z prodavacu/fidicu,
ktery se muze jinak vénovat obsluze zakaznikd v kamenném obchodé. Dale je
také nutno zminit fakt, ze ne vSichni zakaznici si objednaji zbozi na kazdy den,
tzn., aby se ve vysledku nejezdilo pouze za par zakazniky. Navrhnul bych tedy
dvoumésicni zkuSebni lhdtu s naslednym propoctem zvySeni nakladd a zvySeni
objednavek. Zvyseni objednavek zminuji proto, Ze zakaznik nemusi Cekat do
druhého dne na doru€eni dill, ale mUze nékteré své zakazky zrealizovat v ten
samy den. Je mozné namitat, Ze si pro dily mUze dojet sam, ale to napfiklad

v pfipadé nejvzdalengjSiho zakaznika zabere s cestou zpét necelou hodinu a pul
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a pfi menSim poctu Ci jednom Clovéku na dilné se tim ztraci Cas, ktery by mohl byt

vénovan samotné opravé zakaznickych vozidel.

Vs ve

6. V jaké mife jste spokojen/a s pribéhem predani zboZi Ci

jeho vraceni?

. [0)
0; 0% 0; 0% 2;7%

2; 7%

Hl E2 m3

m4 ®m5 m6

Obr. 8: Graficky znazornéné vysledky dotazniku — otazka ¢. 6

Prabéh pfedani zbozZi je hodnocen z 86% velmi pozitivné, avSak narazili jsme na

mensi pocet stiznosti.

Zbozi je fakturovano zakaznikim tydné, ¢i mésicné, zalezic na typu smlouvy,
ktera je se zakaznikem uzaviena. Mimo to probiha pfedani zboZzZi klasicky, na
zakladé objednavky a vystaveni dodaciho listu nebo vystaveni vratky v pfipadé
vraceni nevyuzitého zbozi. Vystaveni dodaciho listu a vratky samoziejmé nespada
pod dohled zakaznika, proto je tu Sance pro chybovost zaméstnance, kdy
v pfipadé, Ze pfi rozvozu pfiveze vétSi mnozstvi zbozi zpét, muze se splést
a zbozi vratit nékomu jinému nebo zpétné musi dohledat, kdo mu dany kus zbozi
vratil, pokud zapomene. Dodaci a vratové listy by mély byt podepisovany

a zakladany, minimalné u zakaznika, a tak tomu ve vétSiné pfipadu bohuzel neni.

Zakaznici se vtomto ohledu velmi liSi, néktefi maji dikladny pfehled o pohybu
jejich zbozi, vzato par jedincu prehled vubec nema nebo se kompletné pfi velkych
odbérech v potentnich mésicich, co se zakazek tycCe, velmi ztraci.

V tomto ohledu je to spi§ na zakaznikovi, aby si udélal systém a pofadek
v dodaném zboZi, ale pfesto si myslim, Ze v ramci zakaznické spojenosti by firma

méla zakaznikovi vyjit co nejvice vstfic. V onom pfipadé by stacilo dukladné
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kontrolovat dodaci a vratkové listy se zakaznikem a dodateCné je zakaznikovi
doruCovat a nechat si vS8e podepsat. Timto by se dalo predejit menSim
problémum, které mohou, a také vznikly, koncem mésice pfi fakturaci, kdy
zakaznik objevil ve faktufe kus zbozi, které mélo byt davno navraceno, a tudiz se
ve faktufe jiz nemélo vibec vyskytovat. Chyby jsou to sice ojedinélé a Siroky
problém to neni, ale mélo by se mensimi Upravami v procesu predani zboZzi proti

témto omylum bojovat.

7. Jsou pro Vas ceny nasich sluZzeb a produktt prijatelnéjsi
ve srovnani s konkurenci?

0;,0%__ 0; 0%

Hl m2 m3

m4 HE5 m6

Obr. 9: Graficky zndazornéné vysledky dotazniku — otazka ¢. 7

S ohledem na cenu zbozi se nedalo ocdekavat, ze budou néktefi zakaznici
udélovat vyloZzené Spatné hodnoceni, jinak fe€eno, s cenami musi byt do jisté miry
spokojeni, jinak by logicky s firmou pfestali obchodovat a uchylili se k dodavateli
s cenami lepSimi. Pfesto je rozptyl odpovédi vétSi nez u otazek predchozich.
Duvodem také muze byt mimo jiné to, ze pfi velkoobchodnich cenach se vychazi
z maloobchodni ceny s dodateénou slevou, slevou, kterou maji zakaznici
z pochopitelnych divod(l nastavenou jinak. Obecné se dostavame ke slevam

fadové od 5% az do 55% z maloobchodni ceny.

V tomto odvétvi v ramci B2B vztah( je cena velmi rozhodujicim faktorem, jelikoz
u autodill a automobilovych doplnkl jsou produkty z fad vyrobcl nabizeny plo$né
v mnoha obchodech vtomto obchodnim segmentu. U B2B se tedy casto
dostavame i na maximalni slevu, ktera hrani¢i s naklady na produkt, jen abychom
zakaznika ziskali. Do této problematiky se také dostavaji jiz zminované
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internetové obchody, které se svymi fixnimi nizkymi naklady jsou schopni velmi
konkurovat nizkymi cenami u stejného zbozi. Z tohoto duvodu pravé musime klast
diklad na nase rozsitujici sluzby, jako jiz rozebirané denni dodavky zbozi,
pohotovost, jednani zaméstnanc, reklamacni postupy a tak dale, abychom mohli

nizkym cenam konkurovat.

8. Jak obecné hodnotite osobni jednani vsech nasich
zaméstnancu?

0;0%__ 0,0% 0;0%

ml m2 m3

m4 Em5 m6

Obr. 10: Graficky znazornéné vysledky dotazniku — otdzka ¢. 8

Dostavame se tedy k otazce zaméstnancu firmy, ktefi jsou nedilnou soudasti
obrazu firmy a jsou to praveé oni, ktefi tvofi obchodni vztahy a tvar nasi firmy. Tedy
nedilnym aspektem je patficné vzdélani zaméstnance k vykonu své prace

a profesionalita v osobnim i telefonickém jednani.

Zajimalo nas tedy, jak zaméstnance hodnoti samotni zakaznici u téchto dvou
aspektl. K naSemu prekvapeni nebyli zaméstnanci z hlediska jednani hodnoceni
nijak zaporné, jak ukazuje graf vySe, jelikoz je ale zaméstnancu vice, tak si
pochopitelné néktefi zakaznici vytipovali svého zaméstnance, kterého preferuiji.
Toto napfiklad vyustilo v objednavani zbozi pfes osobni telefonni Cisla
zameéstnancim a volani i mimo pracovni dobu, coz je z hlediska zaméstnavatele

spiSe nezadouci, jelikoz kazdy by mél mit mimo praci také své osobni volno.

Otazku rozsifuji dva grafy nize, kde jsme se snaZili vymezit zaméstnance, ktefi
jsou v osobnim jednani slabsi a ktefi naopak vynikaji. Vysledkem by mél byt

popud zameéstnavatele zafidit zaméstnanci pro jeho rozvoj odpovidajici Skoleni.
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8A. Prosim jmenujte zaméstnance, se kterym jste v ohledu
osobniho jednani nejméné spokojen.

1; 4%

2; 8%

B Marek

B Hynek

m Ludék

B Otakar

B Prokop

H Emil

B Neuvedeno

Obr. 11: Graficky znazornéné vysledky dotazniku — otazka ¢. 8a

8B. Prosim jmenujte zaméstnance, se kterym jste v ohledu
osobniho jednani nejvice spokojen.

B Marek

B Hynek

B Ludék

B Otakar

B Prokop

® Emil

B Neuvedeno

2; 7%
1; 4%

1;, 3%

Obr. 12: Graficky znazornéné vysledky dotazniku — otdzka ¢. 8b

Jak vyplyva zgrafa vySe, z hlediska osobniho jednani je na tom nejhlre
zaméstnanec Ludék a nejlépe Marek. Ludék nastoupil do firmy teprve pred
zamérné Spatné hodnoceni, kazdopadné by bylo vhodné zaméstnanci zafidit
Skoleni ohledné profesionalniho jednani a projednat s nim dalSi postup pro
odstranéni dil¢ich nedostatkll v ramci osobniho a kariérniho ristu. Opakem je

zameéstnanec Marek, ktery je ve firmé od pocatku jejiho fungovani a oCividné je
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mezi zakazniky velmi obliben, to mu mimo jiné dopomohlo k pozici obchodniho

zastupce.

Nasleduji tfi grafy, kde jsme se respondentl tazali na odborné vzdélani nasich
zameéstnancl, ta je velmi stéZejni pfi objednavkach. Autodili jako takovych je
nespocetné mnozstvi a zaméstnanec musi byt velmi dobfe obeznamen funkci
jednotlivych soucastek automobilu, jejich umisténi a podobné. Nadale by se také
mél orientovat v jejich variantach. Chceme se vyvarovat moznym problémum na
zakladé Spatné objednaného dilu po telefonu, kdy zakaznik po jeho obdrzeni zjisti,
Ze zaméstnanec pochybil a spravny kus bohuzel neni nyni na skladé a musi Cekat
minimalné do dalSiho dne, kdy jsme schopni dorucit dil spravny. Napul rozebrané
auto na zvedacim zafizeni neni mozné pfesunout a zakaznikovi tak muze prace

velmi vaznout a tim mu samozfejmé utikaji jeho zisky.

9. Jak hodnotite odborné znalosti vsech nasich
zameéstnancu?

0;0%___ 0;0%_,90% .79

Hl E2 m3

m4 m5 m6

Obr. 13: Graficky znazornéné vysledky dotazniku — otdzka ¢. 9

Odbornost je na zakladé odpovédi respondentd hodnocena velmi dobfe. | pfesto
jsme se pokusili vytipovat slab8i zaméstnance pro jejich dalsi vzdélavani — vse

zobrazeno v nasledujicich dvou grafech.
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10A. Ktery ze zaméstnanctl je po odborné strance nejmin
zdatny?

0;0% 2; 7%

B Marek

B Hynek

W Ludék

W Otakar

H Prokop

E Emil

B Neuvedeno

0; 0%

1; 4%

Obr. 14: Graficky znazornéné vysledky dotazniku — otdzka ¢. 10a

10A. Ktery ze zaméstnanctli je po odborné strance nejvice
zdatny?

B Marek

H Hynek

m Ludék

W Otakar

B Prokop

H Emil

B Neuvedeno

133% 0; 0%

Obr. 15: Graficky znazornéné vysledky dotazniku — otazka ¢. 10b

Na zakladé odpoveédi nejlépe dopadli zaméstnanci, ktefi jsou ve firmé delSi dobu.

Nejhdfe dopadl opét Ludék, nejlépe Otakar a Marek. V tomto pfipadé je tedy

nasnadé opét se slabSimi zaméstnanci osobné projednat dalSi rozvoj a pfipadné

zarucit jiZ zminéné patficné Skoleni.

V otazkach ohledné zaméstnancu jsme se setkali s neochotou na tyto otazky

odpovidat, proto je také ponechana moznost ,Neuvedeno®, divody byly razné, at

uz respondent nemél nazor a byl vSeobecné spokojeny nebo nechtél odpovidat

a to i pfes zdlUraznéni, ze vysledek téchto otazek neni pro zaméstnance na Skodu,
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ale naopak pro jejich dalSi vzdélavani vedouci k lépe odvedené praci, ktera pfinasi
hodnotu obéma stranam, jak zaméstnavateli, tak zakaznikovi. Kazdopadné je to

jeden z popudl dotaznik pfipadné pristé lépe sestavit.

11. Doporucil byste nasi spole¢nost ostatnim? (Vasim
zakazniktim, znamym apod.)

0; 0% 0;0% 3;11%

1l m2 m3

m4 m5 m6

Obr. 16: Graficky znazornéné vysledky dotazniku — otdzka ¢. 11

Od otazky zaméstnancl se dostavame opét ke spokojenosti s nasi firmou a tim
padem tkzv. word of mouth, kdy nas zakaznik doporudi firmu svym zakaznikam,
znamym a podobné. Tato metoda marketingu je velmi vyhodna pro nasi firmu,
tvofi nam dobrou reklamu takika bez nakladl a da se fict, Ze dobfe odvedena
prace je zhodnocena tak i nékolikrat. Vysledky dané otazky jsou velmi pozitivni

a muzeme usoudit, Zze vétSina zakaznikd by nasi firmu bez ostych doporucila.

12. Jste dostatecné informovan o probihajicich slevovych

0; akcich na zbozi?
0%

0% 0;0% ,~3;11%

1l E2 m3

H4 HES5 W6

Obr. 17: Graficky znazornéné vysledky dotazniku — otdzka ¢. 12
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DalSim bodem je zaméfeni na slevové akce na zbozi. Jak vyznaCuji pozitivni
vysledky v grafu vySe, zdakaznici jsou dostate¢né obeznameni s probihajicimi
slevovymi akcemi a da se fici, ze obchodi zastupce odvadi dobfe svou praci,
jelikoz je to pravé on, ktery je zodpovédny zakazniky o takovych akcich

informovat.

Jak jiz bylo zminéno, cena je velmi dulezitd a i vfadach velkoobchodnich
zakazniku se najdou taci, ktefi jsou ochotni se v ramci slevové akce predzasobit.
V tomto pfipadé se bavime o zbozi jako motorové a prfevodové oleje, nemrznouci
kapaliny, vzduchové a palivové filtry a dalSi zboZi tohoto typu. DduleZitost na
slevové akce je také kladena proto, Ze se mezi velkoobchodnimi zakazniky

nachazeji i taci, ktefi nakupuji jen a pouze v ramci téchto slevovych akci.

Dale se dostavame ke kvalité samotného zbozi, nize graf vyjadfujici nazor
dotazanych zakaznikl na obecnou kvalitu naseho zbozi. Opét se pohybujeme
v horni Skale hodnoceni, a tudiz muzeme konstatovat, Ze zakaznici jsou se

zbozim obecné spokojeni.

13. Jak hodnotite obecné kvalitu nasich produkta?
0; 0% 0; 0% - 0%

]l m2 m3

m4 ®m5 ®m6

Obr. 18: Graficky znazornéné vysledky dotazniku — otdzka ¢. 13

| pfes obecnou spokojenost jsme chtéli, obdobné jako u zaméstnancli, vymezit
kvalitativné horSi a lepSi znacky. K prekvapeni jsou totiz ceny dilt velmi rozdilné
mezi znaCkami i pfes to, Ze naklady na dany dil je mnohdy u obou znacek hodné
blizky ne-li stejny. VSe tedy zalezi na strategii ohledné marze dané znacky. Tim

padem muzeme také vyvodit, Ze drazSi nerovna se lepsi.
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Kvali obtiznému provedeni neuvedeme grafické znazornéni, jelikoz témér vSechny
znaCky se zaméfuji na vice druhl zbozi. Negativné byla hodné zmifiovana znacka
Starline a to predevSim v souvislosti s podvozkovymi dily jako Cepy, kompletni
ramena a silentbloky. Snizena kvalita byla zpozorovana u zna¢ek Moog a Delphi,
taktéz vztaZzeno na podvozkové dily. Dale byly také zminény druhovyrobové
znacky dili pro vozy Skoda (v ramci firmy oznadovany jako dily XS). Z fad
doplnkd se velmi nevydafrily dily CarFace, hlavné v oblasti auto elektroniky, at' uz
se jedna o 12V nabijeCky nebo kompresory Ci vyhfivané potahy na sedacky.
Reklamace u téchto dili znacky CarFace vzrostly v nékterych pfipadech az na
50% prodanych kusu. Negativné byly také hodnoceny karosarské dily, predevsim
blatniky, kapoty, narazniky a jiné dily tkzv. plechafiny, které Casto, lidové feCeno,

nesedi.

Z kvalitativné obstojnych ¢&i velmi dobrych znacek byly ve vétSing pfipadu
zminovany znacky, které jsou dodavany do prvovyroby automobilt. Kupfikladu
brzdové dily Ferodo a Ate, spojkové sady Luk, i kdyz dle nazori zakazniku jejich
kvalita lehce upadla hlavné u spojkovych lozZisek. Nadale také znaCky Bosch,
Valeo, Varta, Continental atd., znovu se nam tu také objevuje znaCka Starline,
specificky Starline pruziny, tlumice, potazmo dily elektroniky jako alternatory,
startéry, kompresory klimatizace a dalSi. U téchto dild Starline konkuruje
pfedevSim nizkou cenou oproti znackam prémiovym za velmi obstojné kvality.

Dale dodavatelé svétlometl jako DEPO, Valeo, Hella.

Spole¢nost RUMBURK KELLY s. r. o. také porfada nékolik lokalnich
spoleCenskych akci ro¢né. Jednou z vyznamnych akci pro obchodni zakazniky,
a i Sirokou vefejnost, je pfedvanocni ples. V Iété se pak jedna o ukazky dilenského
vybaveni, které organizuje spole¢né ve svych prostorech se zastitujici firmou Auto

Kelly a. s., ktera dilenské vybaveni a personal na jejich propagaci propujcuje.

Zajimalo nas tedy, jak zakaznici tyto akce hodnoti a zda by je uvitali Castéji,
pfipadné jiné akce tohoto druhu na podporu prodeje a reklamy ¢&i dalSiho
zviditelnéni firmy. Vysledky jsou nasledujici:
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14. Jak hodnotite akce poradané nasi spole¢nosti?
(Predvanocni ples, ukazky naradi, aj.)
0;0%__ 0;0% ~1i3%

3;11%

1l m2 m3

m4 HE5 m6

Obr. 19: Graficky znazornéné vysledky dotazniku — otdzka ¢. 14

15. Uvital/a byste vice podobnych akci?

1;,3%

H Ne

H SpiSe ne
i SpiSe ano
H Ano

E Nevim

Obr. 20: Graficky znazornéné vysledky dotazniku — otdzka ¢. 15

| kdyZ jsou tyto akce nakladné, a v nékterych pfipadech ani zdaleka pIné nepokryji

své naklady, je vidét, Ze jsou pro firmu vyhodné a zakaznici si je velmi ceni.

Dokonce by vice nez 60% zakaznikd takovych spole€enskych a obchodnich akci

uvitalo vice. Jak jsem jiz zminil, je urCité nasnadé zvazit pfidanou hodnotu akce

a jeji nakladnost, ale vzhledem k reakci respondentll by bylo vhodné v tomto

trendu pokraCovat a pfipadné i pfijit s dalSimi akcemi podobného razu pro

prohloubeni obchodnich vztaha.

V neposledni fadé se dostavame ke kamenné prodejné, pfesnéji feCeno, jejimu

vzhledu, k parkovisti, Cistoté a Cekaci dobé na obslouzeni. Nasleduje grafické

vyhodnoceni odpovédi v dotazniku.
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16A. Do jaké miry jste spokojen/a se stavem prodejny? -
Vnéjsi Vzhled

0; 0%_0; 0% ~0; 0%

3;11%
]l E2 m3

m4 E5 H6

Obr. 21: Graficky znazornéné vysledky dotazniku — otdzka ¢. 16a

16B. Do jaké miry jste spokojen/a se stavem prodejny? -
Vnitrni vzhled

0: 0% 0; 0% 0; 0% 1; 4%

Hl m2 m3

m4 E5 H6

Obr. 22: Graficky znazornéné vysledky dotazniku — otazka ¢. 16b

Jednoznaéné muzeme fFici, Zze velkoobchodni zékaznici jsou s vzhledem prodejny
spokojeni. Tomu mohla napomoci nedavna renovace v podobé pfestavby vnitiku
prodejny, novych polepl ve vylohach, vycisténi a fadny uklid prodejny, prestavéni

regall se zbozim a podobné.
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16C. Do jaké miry jste spokojen/a se stavem prodejny? -
Parkovisté

2;7% 0; 0% 2; 7%

mEl m2 m3

H4 HE5 H6

Obr. 23: Graficky zndazornéné vysledky dotazniku — otdzka ¢. 16¢

Parkovisté jako takové je velikym problémem i presto, Ze je velké, tak v nékterych
SpiCkach je vzdy zaplnéné a zakaznici nemaji kde zaparkovat. Nedostacujici
parkovaci plochy jsou také duvodem toho, Ze v arealu firmy jsou pronajimany byty
a parkuji zde jejich najemnici, ktefi pfes den blokuji mista nakupujicim v obchodé.
Nabizi se tu také moznost vymezit najemnikim jejich parkovaci mista opodal

u jiného domu, ktery je také soucasti arealu a spada pod stejné vilastniky firmy.

16D. Do jaké miry jste spokojen/a se stavem prodejny? -
Vystavené zbozi
0; 0% 0;,0% -0, 0%0; 0%

mEl m2 m3

m4 m5 m6

Obr. 24: Graficky znazornéné vysledky dotazniku — otdazka ¢. 16d

Zakaznici jsou spokojeni s vystavenym zbozZim, nedavna zminovana rekonstrukce
pfinesla nové regaly a spravné vystaveni zboZi dle marketingovych strategii. Na

zakladé vysledku v této otazce muzeme usoudit, Ze pfestavba byla Uspésna.
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16E. Do jaké miry jste spokojen/a se stavem prodejny? -
Cistota

0; 0%0; 0% _ 0; 0% 1; 4%

]l m2 m3

H4 BES5 H6

Obr. 25: Graficky znazornéné vysledky dotazniku — otdzka ¢. 16e

Velkoobchodni zakaznici jsou jiz spokojeni s Cistotou prodejny. Dfive se totiz
dostali k vedeni firmy mensi stiznosti, ze na pfiklad prodejni pulty nejsou uklizené
a na prvni pohled to nebudi zrovna nejlepsi dojem. Po prestavbé a predélani
prodejnich mist a jiném rozmisténi pultl pfi vétSim dukladu na pofadek mizeme

usoudit, Ze je jiz vSe v poradku.

16F. Do jaké miry jste spokojen/a se stavem prodejny? -
Cekani na obslouzeni

0; 0% 0;0% 3;11%

]l m2 m3

Hm4 BES5 H6

Obr. 26: Graficky znazornéné vysledky dotazniku — otazka ¢. 16f

Poslednim podbodem této otazky jsme chtéli zjistit, zda zakaznici ¢ekaji dlouho na
obslouzeni v prodejné. Vysledky nejsou zas tak Spatné, aviak nékolik zakazniku
si stézovalo, Ze Cekali v prodejné i 30 minut. Bohuzel toto je téma spiSe na dalSi

zkoumani, ve vétsiné pripadl se totiz jednalo o kritické ¢asy kolem poledne, kdy je
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¢ast zaméstnancu na obé&dé nebo o vikendy, které jsou zejména v letnich
mésicich velmi vytizené. Jako FeSeni se nabizi zvySeni zaméstnancl o vikendech

a lepsi planovani v ¢asech obédu.

Jako poslednim problémem, kterym se budeme zabyvat, je zpusob objednani dilu.
Jelikoz je mozZné objednavky uskutecnit pres internetovy portal pro velkoobchodni
zakazniky, dale telefonicky, osobné anebo nové prfes Skype, tudiz nas zajima,

které zplUsoby velkoobchodni zakaznici pouzivaji a jak je hodnoti.

17A. Mivate problémy s objednanim zboZi? Ohodnotte
prosim kazdy zplisob, pfipadné ve zkratce specifikujte
problém. - Telefonicky
. 20, . o,

3;11% L 3% 3;11% C

m2

m3

m4

m5

m6
 nepouzivam

2; 7%
2; 7%

Obr. 27: Graficky znazornéné vysledky dotazniku — otdzka ¢. 17a

Zvysledkl  dotazniku  soudime, Ze telefonické objednavky  délaji
velkoobchodnikiim nejvétsi potize. AvSak jedna se pouze o zpusob objednani,
v tomto pfipadé je nejvétSim problémem obsazeny telefon. V nasledujici kapitole
se k tomuto vratime a vysvétlime si, jak se firma s timto problémem vyporadala na

zakladé tohoto zjisténi.
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17B. Mivate problémy s objednanim zbozi? Ohodnotte
prosim kazdy zpuUsob, pripadné ve zkratce specifikujte
problém. - Internet

1; 3%10; 0% __0; 0% 1; 4%

ml1
m2
m3
m4
m5
H6
 nepouzivam

Obr. 28: Graficky znazornéné vysledky dotazniku — otazka ¢. 17b

Néktefi zakaznici po zjisténi vibec neobjednavaji zbozi pfes portal, ktery Auto
Kelly a. s. nabizi. Naprosta vétSina je pak stimto zpUsobem objednavek
spokojena az na vyjimky. Po bliz§im zkoumani si nevédéli zakaznici rady s novou
podobou online obchodu, ktery mohou pouZivat. Zde se nam tedy nabizi kratSi
proSkoleni zakaznika a dal8i vytyCeni dilCich problému a jejich odstranéni
spolecné s IT vyvojem spolecCnosti Auto Kelly a. s.

17C. Mivate problémy s objednanim zboZi? Ohodnotte
prosim kazdy zpUsob, pfipadné ve zkratce specifikujte
problém. - Osobné

0; 0% 0;0%, 1 4% 1.49

ml1
m2
3
m4
m5
H6
B nepouZivam

Obr. 29: Graficky znazornéné vysledky dotazniku — otazka ¢. 17c

37




Dale jsme zjistili, Ze néktefi velkoobchodni zakaznici nemaji vibec potfebu
objednavat zbozi osobné& v kamenném obchodé. Zbytek z&kaznikl objednani

osobné hodnoti spiSe kladné a nepotykalo se specifickymi problémy.

17D. Mivate problémy s objednanim zboZi? Ohodnotte
prosim kazdy zpUsob, pfipadné ve zkratce specifikujte
problém. - Osobné
0; 0% . 0; 0% Q; 0%1; 3%

ml1
m2
m3
4
m5
H6
B nepouZivam

Obr. 30: Graficky znazornéné vysledky dotazniku — otazka ¢. 17d

Pred nékolika mésici umoznila firma objednavat zbozi i pfes Skype. Z vysledkd je
patrné, Zze mnoho zakaznikl nemélo ponéti, Ze mohou takto objednavat nebo
tento zpuUsob nevyuziji. Pfes velmi kladné hodnoceni by bylo nasnadé

velkoobchodnim zakaznikim tento zpusob pfipomenout.

Timto jsme prosli cely dotaznik, vymezili razné problémy a nyni mizeme
v nasledujici kapitole vyhodnotit naSe pfedpokladané hypoteézy.

3.2.1 Vyhodnoceni hypotéz

H1: Vétsina (>80%) dotazanych bude hodnotit firmu z hlediska kvality sluZzeb
a obecného hodnoceni dobre, ¢i velmi dobre. (4-6 na Skale dotazniku).

Muzeme potvrdit tuto hypotézu, velkoobchodni zakaznici hodnoti firmu velmi

dobre.

H2: Vétsina (>70%) bude hodnotit dobu rozvozu jako vyhovujici &i spise

vyhovujici.
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Az na nékolik vyjimek, vétSina (75%) hodnoti dobu rozvozu jako vyhovujici,

muzeme tedy nasi hypotézu potvrdit.

H3. Vice nez 20% dotazanych bude hodnotit dobu rozvozu jako nevyhovuijici.

Nevyhovujici dobu rozvozu hodnoti pouze 4% velkoobchodnich zédkazniku. Spise

nevyhovujici je hodnocena 21%, tato hypotéza neni tedy podlozena.

H4: Vice nez 70% dotazanych bude hodnotit prubéh predani zboZzZi jako

dostacujici (4-6 na Skale v dotazniku).

VétSina zakaznikd (93%) hodnoti prubéh pfedani zboZi jako dostacujici Ci

vybornou, problematika se tedy tyka pouze nékolika jedincu.

H5: Jednani zaméstnanctl ve vétsiné pripadu (>80%) hodnoceno lépe neZ 4 na

Skale dotazniku.

68% respondentd hodnoti jednani Iépe nez 4 na hodnotici 8kale, takto hypotéza
se nam bohuzel nepotvrdila a je patrné, ze na jednani zaméstnancu je jesté

prostor pro zlepSeni.

H6: Odborné znalosti budou hodnoceny ve vétsiné pfipadil (>80%) lépe nez 4 na

Skale dotazniku.

Odborné znalosti jsou hodnoceny velmi dobfe, 93% respondentll uvedlo lepSi

hodnoceni nez 4, tim mizeme povazovat naSe zaméstnance za odborné schopné.

H7: Kvalita dild bude hodnocena obecné pozitivhé, nejhiire dopadnou dily Starline

a jini druhovyrobci, nejlépe prémiové znacdky a dodavatelé prvovyroby.

Tuto hypotézu mizeme Castecné potvrdit, vSe zalezi na ucelovosti daného zbozi,
avsak Starline je v negativech zmifiovan nej¢astéji. Redenim je aktivné nenabizet

negativné hodnocené druhy zbozi a spiS prosazovat znacky jiné, ovérené.

H8: Spoleéenské a dalsi akce poradané spoleé¢nosti budou hodnoceny dobre ( 4-6

na Skale dotazniku).

86% respondentt hodnoti spoleCenské akce Iépe nez 4. Soudime tedy, Ze se jim
takové akce libi a Zze nam nadale velmi pomahaji v propagaci firmy a jejich

produktl a sluzeb. Navic by mnoho respondentl uvitalo vice takovych akci.

H9: Stav prodejny hodnocen obecné dobrfe, nedostatky jsou predpokladané u

parkovani a ¢ekani na obslouzeni.
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Kamenna prodejna je na zakladé vysledkd dotazniku hodnocena velmi dobfe,
problém se dle pfedpokladu vyskytuje u parkovani avSak s ¢ekaci dobou na

obslouZeni az na vyjimky nejsou, ¢asteCné mizeme tedy hypotézu potvrdit.

H10: Problémy s objednanim zbozi pretrvavaji pfi objednani po telefonu.

Dle vysledkl je objednavani skrze telefon hodnoceno velmi sporné, piSe Spatné
a to hlavné pfedevSim kvuli obsazenosti linek a nemoznosti se dovolat. Toto bude

hlavnim predmétem zlepSeni situace.

3.3 Realizovana opatieni

VySe jsme tedy zhodnotili vysledky dotaznikl, uzavieli nase hypotézy a nyni se
zaméfime na tfi hlavni zjiSténé problémy a jejich feSeni. A to na telefonické
objednavky, problém s parkovanim pro zakazniky a v posledni fadé zdokonaleni

rozvozu dilt k zakaznikim.

3.3.1 Telefonické objednavky

Problém s obsazenosti telefonu byl vyfeSen pofizenim IP telefonu, ktery pfepojuje
veskeré maloobchodni telefonaty na telefonni centralu, kterou Auto Kelly a. s.
disponuje. Dale nese tu vyhodu, Ze vSechny registrované velkoobchodni
i maloobchodni zdkazniky zobrazi pfi pfichozim telefonu na monitorech PC.
Pfesmérovanim maloobchodnich telefonnich objednavek se linka odlehci
a velkoobchodni zakaznici nadale jiz nebudou mit problém s dovolanim. Pokud je
telefonni centrala pro objednavky vytizend nebo to maloobchodni zakaznik

z jakéhokoliv dlivodu vyzaduje, je zpatky pfepojen na pobocku.

3.3.2 Parkovani

Po mnohych uvahach s vedenim spolecnosti se doslo k zavéru, Ze je nutné zvétsit
parkovaci prostory. Opatfeni jiz byla provedena a firemni vozy parkuji na nové
zfizené odstavné ploSe, aby uvolnily parkovaci mista zakaznikim, dale se do

budoucna pocita se zvétSenim samotného parkovisté pro zakazniky.

3.3.3 Rozvoz dilu

Jak jiz bylo navrhnuto vySe, rozvozovy okruh smérem na Varnsdorf byl lehce
upraven, resp. rozvozove auto vyjizdi dfive se zbozim a dany zakaznik je

prioritizovan pokud v dany den ma objednavku. Co se ty€e zavedeni odpoledniho
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rozvozu pro druhy okruh, v kratkodobém hledisku se rozvoz fesSi operativné, tedy
pokud zakaznik nutné potiebuje, dily mu jsou dovezeny. Z dlouhodobého hlediska

se uvazuje o zavedeni dodate¢ného rozvozu, avsak situace se musi nejdfive dale

vyhodnotit.
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Zaver

Na zavér muzeme fici, Ze se nam podafilo naplnit cile prace a samotna prace tedy
byla pfinosem. S pomoci marketingového vyzkumu jsme vymezili nékolik dil€ich
problém0 a nespokojenosti u velkoobchodnich zakazniku pfi poskytovani sluzeb
zvolené firmy, a to i pfes spiSe obecné kladné hodnoceni firmy. Na zakladé
zjisténych nedostatkl bylo navrZzeno nékolik feSeni a néktera z nich byla nasledné

realizovana.

Firma by se nadale méla vénovat spokojenosti svych velkoobchodnich zakaznika,
jelikoz jsou to pravé oni, ktefi tvofi podstatnou Cast jejich ziskG a udrzuji ji tak
rentabilni.

Vramci zvoleného tématu bychom se mohli do budoucna dale vénovat
zakaznikim maloobchodnim nebo samotné spokojenosti viastnich zaméstnancu
firmy, jelikoz zaméstnanci tvofi nedilnou soucast image firmy a pravé oni vytvareji
obchodni styk se zakaznikem. Poukazujeme na to, Ze pokud neni plné spokojeny

zameéstnanec, nemuize byt pIné spokojeny i zakaznik.
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Priloha ¢. 1 - Dotaznik
Vézeni,

dovoluji si Vas touto cestou oslovit k vyplnéni nasledujiciho dotazniku, jehoz vysledky
budou pouzity ke zpracovani mé bakalarské prace na téma zdkaznickd spokojenost ve
firme AUTO KELLY RUMBURK a k odstranéni moZnych nedostatk(l, které na zakladé
tohoto dotaznik(i budou objeveny.

Dotaznik je strukturovany do dvou casti, prvni ¢ast se skldda z jednotlivych vybranych
otazek tykajicich se zaméstnancd, sluzeb, produkttl a cen. Skala odpovédi je v rozsahu 1-6
(1=nejméné spokojen, 6=nejvice spokojen), pripadné Ano/SpiSe ano/Spise ne/Ne,
zaskrtnéte prosim pro V3as nejvice odpovidajici. Druhd cast je volnd pro vypsani
jakychkoliv vasich pfipominek, negativnich ¢&i pozitivnich, at uz k otdazkam z prvni €asti
nebo mimo né.

Pfedem Vam velice dékuji za spolupraci,
David Safr.

Cast 1.

1. Jak se Vam jevi nase firma z pohledu profesionality, resp. jaké hodnoceni byste dal/a
nasi spolecnosti?

ol o2 o3 o4 o5 o6
2. Jak kvalitné hodnotite nase sluzby?
ol o2 o3 o4 o5 o6

3. Jaka je nase kvalita sluZzeb ve srovnani s konkurenci? (Rozvoz dilu, sortiment dildi,
pohotovost a osobni jednani)

ol o2 o3 o4 o5 o6

4. Pokud vyuzivate rozvozu dili do vaseho autoservisu, vyhovuje Vam jeho doba?
Pokud je Vase odpovéd Spise ne/Ne, v jakém éasovém rozsahu byste rozvoz uvital/a?
Pro informaci prosim doplite rozvozovy okruh.

o Ano O Spise ano O Spise ne O Ne 0 Rozvoz nevyuZivam

Rozvozovy okruh (Zakrouzkuijte)

Ranni (0d-d0O): .....coeevevvvrvvrrernnee, Okruh 1 (Rumburk + Jitikov + Varnsdorf)
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Odpoledni (0d-do): ......cccceveunne.. Okruh 2 (Sluknov + Mikula3ovice + Dolnf{
poustevna)

5. Pokud spadate pod rozvozovy okruh 2 (Sluknov + Mikula3ovice + Dolni poustevna),
uvital/a byste odpoledniho zavozu?

o Ano O SpisSe ano O SpiSe ne o Ne

6. V jaké mife jste spokojen/a s pribéhem pfedani zboizi ¢i jeho vraceni?

o1l o2 o3 o4 05 o6

7. Jsou pro Vas ceny nasich sluZzeb a produktt prijatelnéjsi ve srovnani s konkurenci?
ol o2 o3 o4 o5 o6

8. Jak obecné hodnotite osobni jednani vSsech nasich zaméstnancl? Prosim jmenujte
zaméstnance, se kterym jste nejvice a nejméné spokojen v tomto sméru.

ol o2 o3 o4 o5 o6
NEJMENE: .ccceeveee e NEJVICE: i

9. Jak hodnotite odborné znalosti vsech nasich zaméstnancl? Byli schopni Vam poradit,
popfipadé vyhledat potfebnou pomoc/materialy? (Kontakt na jinou osobu, servisni
dokumentace a postupy atd.)

ol o2 o3 o4 ob o6

10. Ktery ze zaméstnanct je po odborné strance nejzdatnéjsi/nejmin zdatny? (Prosim
vypiste.)

Nejmeéneé: .....cvvevreeveerrereeenee, NEJVICE: woorevreeeeeerreetreeeee e,
11. Doporucil byste nasi spolecnost ostatnim? (Vasim zakazniklim, znamym apod.)
ol 02 o3 04 o5 o6

12. Jste dostatecné informovan o probihajicich slevovych akcich na zbozi?

ol o2 o3 o4 o5 o6

13. Jak hodnotite obecné kvalitu nasich produktd? Jmenujte alespon dvé znacky, se
kterymi jste mél/a z kvalitativniho hlediska nejvétsi a nejmensi problémy.

ol mp o3 o4 o5 o6
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Kvalitativné nejhorsi: .......cccovvvviviineeneinennn, Kvalitativné nejlepsi:

14. Jak hodnotite akce poradané nasi spolecnosti? (Pfedvanocni ples, ukazky naradi, aj.)
ol o2 o3 o4 o5 06

15. Uvital/a byste vice podobnych akci?

o Ano O SpiSe ano O SpiSe ne 0o Ne o0 Nevim

16. Do jaké miry jste spokojen/a se stavem prodejny?

a) Vnéjsi vzhled: ol o2 o3 o4 o5 o6
b) Vnitfni vzhled ol o2 o3 o4 o5 o6
c) Parkovisté: ol o2 o3 o4 o5 o6
d) Vystavené zboizi: ol o2 o3 o4 oOb5 o6
e) Cistota: ol ©02 o3 04 oS5 06
f) Cekani na obslouzeni: ol ©02 o3 04 oS5 06

17. Mivate problémy s objednanim zboZi? Ohodnotte prosim kaZdy zptisob, pfipadné ve
zkratce specifikujte problém (p¥.: neustale nedostupny telefon)

a) Telefonicky: ol o2 o3 o4 ob 06 o Nepouzivam
b) Internet (E-Shop): ol o2 o3 o4 o5 06 o NepouZivdm
c) Osobné: ol o2 o3 04 o5 o6 oNepouZzivdam
d) Skype: ol o2 o3 o4 oOb5 06 o Nepouzivam
SPECHTIKUJEE: 1ottt et e ee st e e ae b ebesneesaebsensee e ene

Cast 2

Mate-li jakékoliv napady ¢i dalsi pripominky k nasim sluzbam a produktim nebo k

otazkam uvedenych vyse — prosim, kratce popiste:
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