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Uvod

Kazda spolecnost si klade za cil zvySit zisky a zlepSit image své spole€nosti.
Automobilové spoleCnosti nejsou vyjimkou. Kromé toho je v automobilovém
prumyslu velmi duleZzité rozvijet smér poprodejniho servisu, protoze zakaznici chtéji
pocitovat potéSeni nejen z nakupu automobilu, ale také oCekavaji dobry pfistup,
pokud budou potfebovat servis. Servisni sluzby vSak zavisi na mnoha faktorech, a
aby byl klient spokojen, je nutné ovladat urCité aspekty servisu, aby se zvySila
spokojenost zakaznikd. Tato diplomova prace je zaméfena na vyhodnocovani
kvality poprodejniho servisu ve SKODA AUTO a.s. Aktualita daného tématu se
potvrzuje tim, Ze poprodejni servis je jeden z klicovych jednotek spoleCnosti, ktery
musi byt zaméren na vytvareni dlouhodobych vztahu se zakaznikem a zvySeni jeho

spokojenosti.

Cilem prace je analyzovat souvislost mezi vyhodnocovani kvality distribu¢ni sité ze

strany vyrobce a zakaznickou spokojenosti s distributorem.

Tato prace se sklada ze dvou Casti: teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast se sklada
ze dvou kapitol: Distribuce a Zakaznicka spokojenost. Prvni kapitola je vénovana
distribuce, distribu¢nim systémdm, dealerskym standardim a tomu, jak hodnotit
plnéni dealerskych standardl v poprodejnim servisu. Druha kapitola je zamérena
na jeden z kliGovych faktorl uspéchu firmy — zakaznickou spokojenost. Tato ¢ast
vysvétluje, pro€ zakaznicka spokojenost je dulezita, a jak hodnotit a méfrit

zakaznickou spokojenost.

Prakticka ¢ast je zaloZzena na dvou hypotézach. Prvni hypotéza zkouma zavislost
Q-checkl na zakaznické spokojenosti. Druha hypotéza zkouma zavislost vysledku
workshop testl na zakaznické spokojenosti. Cilem praktické Casti je ohodnotit
efektivitu nastroju kontroly kvality Q-check a WT, a zaroven odpovédét na vyzkumni
otazku — zda Q-check a WT pfispivaji k zlepSovani zakaznické spokojenosti?
Pomoci internich dat ze SKODA AUTO, jsou prozkoumané vyse uvedené hypotézy

a stanoveny doporuceni.



1 Distribuce

Tato kapitola je zaméfena na distribuci a dealerské standardy v automobilovém
primyslu. Na zakladé odborné literatury je popsana distribuce v automobilovém
prumysilu, jeji specifika, faktory, které vyrobce automobild museji vzit v ivahu, aby
jejich rozhodnuti o umisténi produktu na trh bylo spravnym. Dale jsou popsané
obecné standardy, které dealery museji plnit a standardy v poprodejnim servisu.
Kvlli tomu, Ze pInéni dealerskych standardd je pfimo zavisle na zakaznické
spokojenosti, v této €asti jsou popsané zpusoby vyhodnocovani pinéni dealerskych

standardu.

1.1 Distribuce a distribuéni systémy

Pojem distribuce je nepostradatelnym pojmem pro kazdy podnik. Protoze distribuce
je oblast, ktera se neustale vyviji, ziskdva zmény i samotna definice tohoto pojmu.
Distribuce je pro vétSinu lidi komplexni logisticka Cinnost, ktera spocCiva v pfesunu
produktl od vyrobcl ke kone¢nym spotrebitelim. Jakubikova (2013, str. 240) uvadi
nasledujici definici: ,,Cilem distribuce je spravnym zptsobem dorucit produkt na
misto, které pro zakazniky nejvyhodnéjsi, v ¢ase, ve kterém chtéji mit produkty
k dispozici, v mnoZstvi, které potfebuji, i v kvalité, kterou poZaduji.“ Dle Kotlera
(2007), distribuce je slozkou marketingového mixu 4P a zahrnuje vSechny Cinnosti,
které délaji produkt dostupnym kone¢nému zakaznikovi (Kotler, 2007). V tomto
pfipadé, se nejedna uz jenom o umisténi produktu ve spraném misté a ve spravny
¢as. Je to plna orientace na zakaznika. Jedna se o konkurencéni valku mezi firmami.

A v této valce zvitézi ten, kdo dokaze Iépe uspokojit potieby klienta.

Distribuce ma i své systémy, které jsou Siroce pouzivany ve v8ech automobilovych
firmach a které zahrnuji distribuce produkti do prodejnich mist prfedprodejni a
poprodejni servis a logistické &innosti spoleénosti. Ustfednim prvkem distribuéniho
systému je distribu¢ni kanal. Distribu€ni kanal pfedstavuje systém vSech firem
zapojenych do pohybu a distribuce zbozi (distributofi, dealery, agenti,
maloobchodnici), které prebiraji pravo na spravu zbozi a pfebiraji odpovédnost za
zbozi, pomahaji prevést vlastnictvi zbozi nebo sluzeb na kupujiciho. Jedna se o
vSechny organizace, kterymi musi produkt projit od okamziku vyroby do okamziku

prodeje. Existuje mnoho distribu¢nich schémat, ale jsou zcela jisté klasifikovany:



+ v zavislosti na délce distribuénich kanall, uréeno poétem zprostfedkujicich
zprostfedkovatell zapojenych do distribuéniho kanalu. Obecné plati, Ze €im vice
spotfebitell na trhu existuje a ¢im vice jsou geograficky distribuovani, tim vétsi je

potfeba zprostfedkovatelu.

* interakce s kupujicim: pfima (pfimy prodej kupujicimu) nebo nepfima (dalSi

prodej jinym zprostfedkovateltm)

Slozité, inovativni a velké produkty nejCastéji vyzaduji pfimy distribu¢ni kanal.
Napfiklad pokud spole¢nost vyrabi specializovany produkt (pramyslové zafizeni) a
poCet spotiebitell na tomto trhu je maly, je wuchyleni se ke sluzbam
zprostfedkovatelll nepraktické. Drobné spotfebni zbozi, standardizované zbozi,
zbozi sezonni poptavky, zbozi s nizkymi naklady by mélo byt distribuovano
nepfimymi kanaly. Pro spole¢nost, ktera vyrabi slunec¢ni bryle, které jsou sezénnim
zbozim a které si kupuji také koncovi zakaznici kousek po kousku, ma smysl| pouzit
dlouhy kanal. Pro spolecnost s domacimi spotfebici, ktera je levna a po cely rok ji
nakupuje velké mnozstvi spotfebitelt, muze byt tou nejlepsi volbou velké zasilky do
levnych maloobchodnich prodejen. Vyrobni spoleCnosti Casto nepouzivaji jeden, ale
dva nebo vice distribuénich kanall. Spole¢nost muze sou€asné prodavat zbozi jak
pfimo z vlastniho skladu, tak prostfednictvim distributora i prostfednictvim
vyhradnich zastupcl. V tomto pfipadé existuje vysoké riziko konkurence mezi
kanaly, proto je nutné vybudovat rozumnou marketingovou strategii pro vzajemné

vyhodnou spolupraci mezi vSemi ucastniky.

Napfiklad spoleCnost vyrabégjici technicky systém prodava svdj produkt pfimo i
prostfednictvim distributor(. V pfipadé nespravné marketingové politiky muze
spoleCnost pfi pfimém prodeji spotfebiteli stanovit nizsi cenu produktu, a ma za
vyhodu dostupnost produktu na skladé atd. Spole¢nost tak bude konkurovat s
distributory jejich produktu, ktefi, pokud maji nahradni produkty, mohou odmitnout

dalSi spolupraci s touto spole¢nosti.
* typ distribuce, ktery pfedpoklada hromadnou distribuci, selektivni distribuci a

* zemépisna a etnicka prislusnost, pokud jde o mistni (regionalni nebo obecni)
distribuci, narodni distribuci (v ramci zemé je to kvuli potfebé zbozi nabozenské

kultury a nabidce produktu pro kiestansky plst, muslimské a Zidovské svatky, atd.);

« v zavislosti na nadnarodni charakteristice, ktera spojena s tokem zbozi



Hlavnim ukolem distribuce je pouZiti logistickych forem a metod efektivniho dodani
zbozi a sluzeb spotiebiteli. Tento proces je samoziejmé doprovazen uzavienim
pravné zavaznych smluv mezi dodavatelem a spotfebitelem. Jinymi slovy,
distributofi berou zbozi jako obusek od vyrobce, jsou odpovédni za uspokojeni

spotiebitelské poptavky konecného spotrebitele.

DistribuCni strategie zahrnuje vyvoj rozhodnuti v oblasti planovani a fizeni typu
distribuniho kanalu, jeho struktury, rozsahu, intenzity a kontroly nad fizenim

pohybu zboZi uvnitf kanalu (Ovsyannikov, 2021).

Aby bylo zboZi dodano klientovi co nejrychleji a nejziskovéji, musi se spole¢nost

rozhodnout, kterou distribu¢ni cestu.

Distribu¢ni cesty jsou nesmirné dulezité pro uspésSnou realizaci dodavky zbozi
konec¢nému zakaznikovi. A Casto ma pouziti distributora pozitivni dopad, protoze na
rozdil od vyrobce mlze distributor poskytnout klientovi vice sluzeb za méné penéz.
Existuje nékolik typu distribu€nich cest, ze kterych si firma maze vybrat, aby mohla
dodavat zbozi klientovi pohodIngji a vyhodnéji. Samotna cesta bude zaviset na

poctu uCastnikdl, kterym se fika vrstvy.

Vyrobee Zakaznik

h

Vyrobee

h

Prodejce —» Ziakaznik

Vyrobce || Velkoobchod Prodejce | Zakaznik

v

Vyrobce e Velkoobchod —ul Velkoobchod | »| Prodejce | | Fakaznik

Zdroj: KOTLER, Moderni marketing, 2007 Praha: Grada, str. 961

Obr. 1 Spotfebni marketingové kanaly
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Vyrobce Firemni zakaznik
Vyrobce B2B distributor —— | Firemni zakaznik
Vyrobce | —— | Zastupce wyrobce Firemni zékaznik
Vyrobce | — | Zastupcevyrobce | — " | B2B distributor —| Firemni zékaznik

Zdroj: KOTLER, Moderni marketing, 2007 Praha: Grada, str. 961

Obr. 2 B2B marketingové kanaly

Stejné jako Kotler (2007), Ovsyannikov (2021) definuje tfi hlavni metody distribuce

produktl: intenzivni, selektivni, vyhradni.

Smyslem intenzivni distribuce je vytvofeni systému pro distribuci zbozi pomoci
sluzeb rdznych zprostfedkovatell, které ma vyrobce k dispozici. Vyrobce je zde
nucen ,pumpovat® zbozi do jiz vytvofenych a efektivné fungujicich kanalu distribuce
zbozi., a usilovat o maximalni pokryti trhu. Vyhodami je schopnost prezentovat
produkt vSude, ziskat velky podil na trhu, zvysit povédomi o znacce diky tomu, Ze
je vzdy v dohledu. Nevyhodami intenzivni distribuce je nedostateCna kontrola nad
interakci posledniho Clanku v fetézci a koncového uzivatele. Pro spoleCnost je témér
nemozné kontrolovat uroven sluzeb poskytovanych v této fazi, udrzovat image
znaCky i uroven cen. Tento typ distribuce je typicky pro vyrobce hromadné
vyrabénych, technologicky a provozné jednoduchych, malych a levnych masové

prodavanych produktd - cigarety, potravinarské vyrobky, zubni pasty.

Se selektivni distribuci se distribu¢ni systém vytvafi individualné pro propagaci
konkrétniho produktu, pfi€emz se bere v ivahu vybér téch zprostfedkovatelu, ktefi
mohou nejlépe spinit zamySleny marketingovy program pro kazdy typ produktu a
pIni kritérii, jako je velikost spoleCnosti, kvalita poskytovanych sluzeb, technicka
zpusobilost zaméstnancu, dostupnost specialniho vybaveni atd.

V tomto pfipadé vyrobni spole€nost zamérné omezuje mnozstvi zbozi, které je

mozné zakoupit, zatimco interakce mezi vyrobcem a prostfednikem se stava
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intenzivnéjSi. S takovou marketingovou strategii mize vyrobce kontrolovat kvalitu
sluzeb, dostavat informace o zakaznickych preferencich, sdilet reklamu a naklady
na podporu prodeje se zprostfedkovatelem. S touto prodejni strategii také hrozi
prilis maly objem prodeje, neuplné pokryti trhu, odmitnuti zprostfedkovatell

pracovat s produktem, ktery konecni spotiebitelé neznaji.

NejcCastéji se pouziti selektivniho marketingu pouziva pfi prodeji pfedem vybraného
zbozi, kdyz kupujici dlouhodobé pfemysleji o nakupu, porovnavaji charakteristiky a
cenové nabidky, napfiklad obleCeni nebo domaci spotrebiCe. Pfi takovém nakupu
muze byt rozhodujicim faktorem dodate€na hodnota poskytovana

zprostfedkovatelem - sluzba nebo dodate¢na zaruka.

Exkluzivni distribuce je vybér jediného prodejce, kterému jsou udélena vyluéna
prava k prodeji zbozi jménem vyrobce. Tento prodejce pracuje pouze s produkty
urCité spole¢nosti v urcité kategorii produktt. Exkluzivni distribuce je vyhodna, kdyz
se spole€nost snazi maximalizovat diferenciaci svych produktd diky dalSim

vyhodam: prestiz nebo vysoka kvalita sluzeb.

Vyrobce mulze prechazet od vyhradni k selektivni a dale k intenzivni distribuci, jak
produkt prochazi fazemi Zivotniho cyklu. Zpétny pohyb - od intenzivniho do
selektivni a vyhradni - je v8ak bud nemozny, nebo extrémné obtizny (Ovsyannikov,
2021), (Kotler, 2007)

Kromé distribucnich strategii, je nutné rozliSovat i marketingové strategii distribuci
produktu. Marketingové strategii distribuci produktu se déli na aktivni a pasivni
distribuci (obr. 3,4). Nazyvaji se také PUSH nebo PULL distribuce.
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Marketingové aktivity Marketingove aktivity

R N

Vyrobce Velkoobchodnik Maloobchodnik Zakaznik

N

Marketingové aktivity

Zdroj: Ovsyannikov, 2021, str. 298

Obr. 3 PUSH strategie

Marketingové aktivity

T

Vyrobce Velkoobchodnik

Maloobchodnik Zakaznik

\ e /

Zdroj: Ovsyannikov, 2021, str. 298

Obr. 4 PULL strategie
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Strategie push stimuluje prodej prostfednictvim zvlastnich podminek pro prvni
odkaz v distribu¢nim kanalu, povzbuzuje (tlaci) kupujici k ziskani urcitych objemd,
ale poté je nuti, aby se sami postarali o dalSi propagaci produktu. NejCastéji je tato
strategie implementovana ve ,specialni cené&® urc€itého objemu zboZzi nebo na urcité
Casove obdobi. Vysledek této strategie je kratkodoby, je obtizné predvidat dynamiku
implementace dalSich stran. Naopak, strategie pull stimuluje kone¢ného
spotiebitele, ktery iniciuje poZzadavky na dany produkt na prodejnich mistech, ¢imz

je nuti nakupovat a ,pfitahuje” dodavatele na trh (Golova, 2017)

RuUzné automobilové znacky, velmi ¢asto kombinuji PUSH a PULL strategii. PUSH
strategie pomaha dosahnout urcitych vysledkl rychleji nez PULL strategie, a je
vhodna jako kratkodobé feSeni, protoZze pomaha presvédCit zakaznika o novém

produktu a pfilakat ho pomoci riznych slev a akcii.

1.2 Distribuce v automobilovém pramyslu

Dnes, globalni, automobilovy trh je jednim ze zakladi svétové ekonomiky.
Soucasné lze pozorovat negativni trendy v prodeji a to kvali pandemie COVD — 19.
Z toho duvodu vyrobci automobild musi zménit a vylepsit svlj prodejni systém a
optimalizovat naklady. Logistické naklady jsou na druhém misté po vyrobé v
automobilovém pramyslu. Logistika v automobilovém pramyslu se zacina
rozhodnutim o umisténi vyroby, dopravou na prodejni trh, skladovanim a konci
efektivnim Fizenim stavu zasob hotovych vyrobku. Relevantnost téma urcuje
skutecnost, Zze se vyrobci automobill musi zlepSovat - logisticky systém v pfipadé
krize v globalni ekonomice a zpomaleni prodeje automobill a v tomto pfipadé i
ziskat konkurencni vyhody v nakladech a v rychlosti provedeni objednavek pro
zakazniky. Je dllezité presné pochopit, jak se vyrobci automobilt rozhodnou umistit
svou vyrobu do konkrétni zemé. Automobilky pfijimaji toto rozhodnuti na zakladé

faktord uvedenych nize:

1. Marketing - uroven rozvoje a objem trhu; dostupnost dodavatell a infrastruktury;
blizkost k dalSim trhim pro exportni prilezitosti. 2. Politické - stabilita politického
systému zemé; ochrana investic. 3. Ekonomické - pozitivhi ekonomické trendy a

hospodarsky rust; surovinova zakladna pro vyrobu; vySe dani; mzdové a
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energetické naklady; HDP na obyvatele atd. 4. Prace - dostupnost kvalifikované

pracovni sily; dostupnost center vzdélavani pracovniku (Zagrebelnaya, 2016)

Systém logistiky materialu je dnes zaloZzen na systémech predpovédi vyroby
vozidel, ,just-in-time“ a ,lean®. Pfedpovéd vyroby automobill, kde prodej vychazi z
pfedpovédi vSech importérd a dealerd, vyrobci automobilt je pouzivaji jako vstup
do vyrobnich programd. Vyrobni program je planovan na zakladé konsolidace vSech
predpovédi a jejich srovnani se vSemi moznymi vyrobnimi kapacitami, aby bylo
mozné urcit, kolik vozidel |1ze v kazdém zavodé vyrobit. Poté je vypracovan plan
vyroby objednanych modell. Pak pfichazi proces vyroby automobila. Dalsi fazi je
distribuce na zakladé predpovédi a objednavek od importéry a dealery. Zasoby
automobill ve skladu hotovych vyrobkl jsou neustale analyzovany tak, aby byly
rozdéleny mezi vSechny objednavky, a v pfipadé zvyseni zasob produktd se zméni
plan objednavek a vyroby. Importéry a dealery vytvareji objednavky a predpovédi
takovym zplUsobem, Ze jejich zasoby jsou 1,5 mési¢ni trzby. Celkovy pocet
automobilt, které jsou vyrobeny a odeslany do prodejcu, se pocita na zakladé
kvalitativni metody predpovédi prodeje automobill. Pokud se pfedpovédi budou
velmi lisit od skute¢nych prodejli, dojde u prodejcu k pfesyceni skladu automobilt a

vyrobci budou nuceni financovat kampané z prodeje zbytkl (Matantseva, 2015).

Uspé&ch firmy do zna&né miry zavisi na tom, jakou strategii zvoli — push nebo pull
nebo jejich kombinace. Jako pfiklad téchto dvou strategii Ize pouzit firmu Toyota a

firmu Tesla.

Toyota dodrzuje strategii pull. Ma obrovské finan¢ni rezervy. Méla schopnost
vyrabét elektrické vozidlo (EV) rychleji a levnéji nez Tesla za velmi kratké obdobi.
Toyota se v8ak rozhodla nevyrabét elektrické vozidlo, ale vyrobit ,Prius®, globalni
hybridni vozidlo, s vyuzitim stavajicich dodavatelskych, prodejnich, finan¢nich a
servisnich siti. Vysledkem byl prodej vice nez 10 000 000 kusl se ziskem. Jejich
podnikatelska otazka znéla: ,MUze spole€nost pfijmout a rozSifit elektrické ,palivo,
pokud je to pro kazdého v ekosystému bude stejné snadno jako benzin? Toyota
zvazovala Prius jako ,socialni experiment®, kde fidiCi zaziji jizdu na elektfiné, aniz
by bylo naruSeno jejich chovani pfi tankovani benzinu. Prius vyZaduje velmi malou
zménu ekosystémy, a jeho baterie, ve srovnani s bateriemi Tesly snaze recykluje.
Vyrobni systém Toyota spustil vyrobu fizenou poptavkou a na pozadani doplioval
zasoby, takze interni zasoby byly sniZzeny na minimum. Zavedeni produkéniho
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systému Toyota zavazalo spole¢nost reorganizovat cely svlj hodnotovy fetézec tak,
aby omezil plytvani a naklady a zaroven zachoval jasné zaméfeni na zakaznika
(Anderson, 2018).

Tesla ma opacnou strategii - push. Tesla vyZaduje, aby byli provedeny podstatné
zmeény v infrastruktufe: nabijeci sit, sektor oprav a sluzeb, ojeta vozidla a dily a
recyklace. Tesla potfebuje nové lithium pro své baterie v kazdém auté. To vytvari
tlak na globalni t&€Zbu lithia. Naproti tomu tradi¢ni autodily jsou asi z 80 % znovu
pouzitelné a recyklovatelné. Tesla nema masivni reklamni rozpocCet, ani nevede
nadnarodni marketingové kampané. Misto toho se Tesla pfi prodeji svych vozu
spoléha na word-of-mouth marketing a showroomy. Funguje to kvuli ohromné

vérnosti znacce (Anderson, 2018).

Ackoli existuji tfi distribuCni strategie — intenzivni, selektivni a exkluzivni, vyrobci
automobill pouzivaji pouze dvé, a to selektivni a exkluzivni. PFi pouziti selektivni
distribuci auta se dodavaji do autorizovanych dealerstvi na zakladé smlouvy a
pfedem stanovenych kritérii. V souCasnosti, vyrobce nebo importér maji pravo
predem stanovit pocet autorizovanych partnerli nebo pfedem stanovit kvalitativni
podminky k ziskani autoriza¢niho statusu. V prvni varianté se jedna o kvantitativni
selektivni distribuci, ve druhé varianté se jedna o kvalitativni selektivni distribuci.
V Ceské republice, je selektivni distribuce pouZivana napf. u znadek SKODA,
Volkswagen, Audi. Pokud je pouzivana exkluzivni distribuce, znamena to, Ze auta
se dodavaji jednomu urc€itému autorizovanému obchodnikovi ve vybraném regionu.
Na rozdil od selektivni distribuce, Ize tady autorizovanému obchodnikovi prodavat
auta i neautorizovanym obchodnikam. V Ceské republice je takovym obchodnikem

Porsche Inter Auto CZ, ktery dovazi luxusni vozy znacky Porsche.

Kromé strategii vyuzivaji automobilky i rizné prodejni modely, a to B2B, B2C, B2G,
B2E. Existuje také moznost C2C, ale v tomto pfipadé se jedna o prodej automobill
na sekundarnim trhu prostfednictvim specialnich obchodnich platforem. Kazdy z
t&chto model(i ma Fadu odli$nosti. Zejména velci vyrobci jako SKODA AUTO mohou

vyuzivat vSechny modely najednou.

Nejoblibenéjsim modelem je B2B (Business to Business). V automobilovém
primyslu je to vyjadifeno prostfednictvim vazby mezi vyrobcem a dealerem. Tento

model se vyznacuje znacnym objemem objednavek, omezenym pocétem zakazniku
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a reklamou, ktera je cilena na konkrétniho zakaznika. Napfiklad kdyz SKODA
AUTO vyrabi Fabii, Octavii, Superby, prodej neprobiha pfimo, ale prostfednictvim

dealerske sité, coze je pravé B2B.

Druhym modelem je B2C (Business to Customer) model. Tady se jedna o vazbu
mezi dealerem a zakaznikem. Tento model se vyznaCuje menSim objemem
objednavek, vétSim poctem zakaznikl a reklamou, ktera je cilena na neomezeny
poCet klientd. Tannou a Westerman (2012) popisuji sluzby Volvo (vyrobce
automobilt), které nejsou poskytovany prostfednictvim autorizovanych prodejcu,

ale pfimo koncovym spotfebitelim (fidi¢im automobilt).

Treti model je B2G (Business to Government). Tady se jedna o prodej zboZi a
sluzeb vladnim agenturam a institucim. Tento model se vyznacuje velkym objemem
objednavek, mensim poétem zakaznikl a reklamou, ktera je cilena na informovani
statnich zakaznikd. Naptiklad SKODA AUTO prodava sva auta policii CR.

Tfetim modelem je B2E (Business to Employee). Elektronicky obchod typu B2E
vyuziva intra business sit, ktera umoznuje spolecnosti poskytovat produkty a/nebo
sluzby svym zaméstnancum. Skoro stejny jako B2C, B2E se vyznacuje menSim
objemem objednavek, vétSim pocétem zakaznikd a reklamou, ktera je cilena na
firemni pracovniky a to napfiklad SKODA AUTO, kterd svym zaméstnancim

umoznuje nakupovat auta pres interni sité se slevou.

1.3 Dealerské standardy

Pojeti ,Dealer” je termin, ktery pochazi z angli¢tiny a Casto se pouziva v bézné feci.
Ma rdzné vyznamy v zavislosti na oboru, ale v automotive se Casto definuje jako
prodejce, obchodni zastupce (Oherova, 2010). LepSi definice ma Gusakov (2017),
on fika, Ze ,dealer je prodejce, ktery nakupuje od vyrobniho zastupce zbozi, které
pak prodava konecnému zakaznikovi v pfedem stanovenych oblastech®

Sektor sluzeb se stal dilezitym hnacim motorem ekonomik po celém svété. Sektor
sluzeb pokryva Sirokou $kalu trhu, v nichz se nachazi automobilovy primysl. Toto
odvétvi zahrnuje spoleCnosti zabyvajici se designem, vyvojem, vyrobou,
marketingem a prodejem vozidel a dili. Nabizeji je prostfednictvim prodejcu nebo

zastupcl mezinarodnich znacek, ktefi pozaduji postupy zaloZzené na standardech

17



kvality svétové tfidy a poprodejnich sluzbach. Systém dealerskych standardi
prodejct v automobilovém primyslu je soubor povinnych pozadavk( a pravidel
stanovenych vyrobcem automobilt. VSechna pravidla Ize dle Guseva (2016) rozdélit

na nékolik komponent.

1. Pravni pozadavky. SpoleCnost musi mit status pravnické osoby. Pozemky,
budovy, stavby musi byt ve vlastnictvi. Informace o vlastnictvi by mél mit k dispozici
vyrobni zavod. Kombinace znacCek na stejném uzemi podniku mohou provadét
pouze rUzné pravnické osoby, s rozdélenim prodejnich zén usporadanim

samostatnych vchodu.

2. Pozadavky na informacéni technologie. Podniky by mély byt schopny pfistup
pres internet na technologicky portal vyrobce pro praci v podnikovych informacnich

systémech.

vV  wviwvys

na kfizovatce hlavnich silnic s velkym dopravnim tokem. Ukol dealera je zafidit
obchodni zastoupeni tak, aby jeho pfedni Cast, prfedvadéci mistnost, vchod
zakaznika prehléd| prilehlé silnice. V tomto pfipadé existuje dalSi pfilezitost pro
reklamu, protoZze obchodni oblast podniku je plné vidéna z obou stran. Mezi
podnikem a pfilehlymi silnicemi je nutné zajistit misto pro umisténi vSech prvku
externi vizualni komunikace v souladu s poZadavky podnikové identity vyrobce.
Méné preferované umisténi zavodu je podél hlavni silnice s hustym provozem, kdy
fasada sméfuje pouze k jedné silnici a nakupni oblast je Spatné viditelna z jedouciho
vozidla. S takovym uspofadanim je méné pfilezitosti pro reklamu a prvky vnéjsi

vizualni komunikace budou mit mensi vizualni efekt.

4. Budovani obchodniho zastoupeni. Obchodni zastoupeni musi mit projektovou
dokumentaci, provedenou v souladu s pozadavky normativni a technické

dokumentaci pro stavbu (Gusev, 2016)

Kromé obvyklych dealerskych standardl existuji i servisni standardy. Jejich
dodrzovani slouzi k zvySeni ziskovosti, spokojenosti a loajality zakaznik(d. Lambert
a Stock (2005) déli zakaznicky servis, do tfi Casti: predprodejni, prodejni a
poprodejni. Predprodejni servis souvisi se strategii organizace a jeji politikou
v oblasti servisu a zahrnuje nasledujici oblasti: pisemné prohlaseni o zakaznickém

servisu, predani prohlaseni zakaznickém servisu zakaznikovi, organizacni
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struktura, pruznost systému a manazerske sluzby. Prodejni servis je slozkou, ktera
tésné souvisi s dodanim zbozi zakaznikovi a ktera zabira nejvétSi pozornost ze
vSech Casti zakaznického servisu. Prodejni servis Ize rozdélit na: uroven vycCerpani
zasob, informace o stavu objednavky, pfesnost systému, rovnomérnost cyklu
objednavky, specialni feSeni dodavek, redistribuce, snadnost objednavani,
substituce produktu. Posledni ¢ast zakaznického servisu je poprodejni servis.
Dfiv, poprodejnimu servisu nebylo vénovano tolik pozornosti, jako pfedprodejnimu
a prodejnimu servisu. PFi¢in takové diskriminace muze byt hodné, napf. Lambert a
Stock (2005) uvadéji to, ze dfiv se malo lidi stézovali na zboZi nebo sluzby, a nebylo
to pro nich zvykem. Nicméné ted je zakaznicky servis je velmi dllezitou slozkou,
ktera je zaméfena na zvySeni ziskovosti a spokojenosti zakazniku. V této prace,
poprodejni servis je hlavnim tématem a proto je nutné se prohloubit do detailu.
Poprodejni servis Ize rozdélit na nékolik ¢asti. Dombrowski a Malorny (2016)

rozliSuji poprodejni servis nasledujicim zpisobem:

Tab. 1 Poprodejni servis

Poprodejni servis

Dispozice Udrzba Licen&ni produkty
Ceny Opravy Technické vybaveni
Prodej nahradnich dild Skoleni a kvalifikace

Logistika nahradnich dild | Instalace a provoz

Progndza poptavky Pozorovani produktu

Zdroj: Dombrovwski, Malorny. Process ldentification for Customer Service in the field of the After

Sales Service as a Basis for “Lean After Sales Service, 2016, str 247

Servis nahradnich dila pokryva dispozice, ceny, prodej, logistiku i prognézu
poptavky po téchto dilech. Zajistuje dostupnost nahradnich dild béhem celého
zivotniho cyklu produktu pomoci strategii spravy nahradnich dili. Vyhodnocovani

plnéni dealerskych standardu v servisu.
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Zakaznicky servis je dalSi ¢asti poprodejniho servisu. Sklada se z udrzby, oprav,
Skoleni a kvalifikace, instalace a provozu a pozorovani produktd. Ocekavani
zakaznikl se zmeénila tak, Ze chtéji mit centralni kontaktni osobu pro pfipadné
dotazy nebo problémy. Tato kontaktni osoba musi byt kdykoli k dispozici, poskytne
informace a mize pomoci a postarat se o specifické problémy zakaznika. Zakaznik
vSak pozaduje dodate¢né zakaznické sluzby, jako je uvedeni do provozu nebo
instalace zafizeni a stroju.

Prislusenstvi je tfeti Casti poprodejniho servisu, ktera zahrnuje dily a produkty,
které uspokoji dalSi pfani zakaznikd (napf. licenéni produkty nebo technické
vybaveni).

DalSi autory, jako je A. Jahanshahi (2011) ve své studii ukazuji na to, Zze zakaznicky
servis je nejdulezitéjsi Casti poprodejniho servisu, protoZe nejrychleji a nejvice
zvySuje spokojenost a loyalitu zakaznik( a proto v této praci, zakaznicky poprodejni
servis, je rozebran podrobnéji. Ve své studii, Jahanshahi rozebira sluzby

zakaznického servisu, které jsou uvedené v tabulce Cislo 2.

Tab. 2 Druhy zakaznickych sluZeb v automobilovém primysiu

Zakaznicky servis Cile

Objevovaci sluzby Objevovani novych potfeb zakaznikl a
vytvareni  novych  podnikatelskych

prilezitosti

Opravy a udrzba Vymeéna, Cisténi, instalace a

restartovani dilt

Leasingové sluzby Zakaznik si mize dovolit a ménit auta
kazdé 3 roky bez potizi nebo

obchodovani.

Komunikacni sluzby Po prodeji vytvorte dlouhodoby vztah se
zakazniky pro vSechny

zadost.

Informacni sluzby Informovani zakazniki o novych

produktech, novinkach o automobilech

a servisnich strediscich.

20



Skolici sluzby Vysvétleni plana udrzby a vlastnosti
vozidla. Tipy pro diagnostiku poruch a
feSeni problému, bezpecnou jizdu a

manipulaci s vozidlem

Zdroj: Study the Effects of Customer Service and Product Quality on Customer
Satisfaction and Loyalty, 2011, A. Jahanshahi, str 255

Jak je vidét z tabulky Cislo 2., v zakaznickém servisu je spousta sluzeb a kazda z
nich ovliviiuje konec¢né hodnoceni spotrebitele. Pfestoze jsou tyto sluzby soucasti
standardd a musi byt poskytovany v dobré kvalité, ne vSichni prodejci tomu

prikladaji velky vyznam. Proto je nezbytna kontrola kvality vykonu sluzby.

Cile spolecCnosti, jeji distribu¢ni strategie a jasné definované standardy maji velky
vliv na kvalitu servisu. Prémiové spolecnosti, jako je Porsche, si nemohou dovolit
nekvalitni servis a €asto jsou servisni sluzby u takovych prémiovych spolecnosti
kvalitnéjSi nez servisni sluzby jinych spole¢nosti. To je z velké ¢asti zplisobeno tim,
Ze prémiové spole€nosti jako Porsche maji strategii exkluzivni distribuce. Zde je
velkou vyhodou to, Ze servis se mlUze soustfedit na opravy pouze modelu urcité
znacky. V pfipadé Spatného poskytovani sluzeb vSak bude dopad na spokojenost
zakaznikd vyraznéjSi nez u jinych znacek. A pro udrzeni kvality sluzeb na vysoké
arovni je nutné neustale sledovat spokojenost zakaznik(l a reagovat na zpétnou
vazbu. Modely spokojenosti zakaznikll a zpusob jejich méfeni budou popsany v

dalSi kapitole.
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2 Zakaznicka spokojenost

Tato kapitola vysvétluje, co je zakaznicka spokojenost zakazniku, pro¢ je tak
dllezita, co ovliviiuje spokojenost zakaznikl a jak lze zjistit, zda je zakaznik
spokojen? Navic k tomu, jaké metody méfeni spokojenosti zakazniku existuji, jak

se od sebe li§i a které se nejéastsji pouzivaji, véetné SKODA AUTO a.s.

2.1 Modely zakaznické spokojenosti

Zakaznicka spokojenost je jedna z klicovych oblasti, které podnik musi zkoumat a
sledovat. Jedna se o zpétné vazbé od zakazniku. Dle Blecharza (2015, str. 67)

»~Spokojenost vyjadrfuje, jak zakaznik vnima vyfeSeni jeho potfeby nebo problemu”.

Pro¢ by mél podnik viibec méfit zakaznickou spokojenost? Pro€ nemuze vénovat
vSechny zdroje na vyvoj a prodej? Jednim z hlavnich méfitek kvality a uspésnosti
produktu €i sluzby je pravé zakaznicka spokojenost. Ta zpétna vazba, kterou Ize
dostat pfimo od zakaznikd mdze pomoct nejen zvysit kvalitu samotného produktu

i sluzby, ale i lepSi vykon jednotlivych oddéleni ve firmé.

Nicméné, otazka je, jak méfit zakaznickou spokojenost? Co vabec znamena
spokojeny zakaznik? Kazdy zakaznik ma urcité ocekavani od produktu nebo sluzby,
i v momenté, kdy jeho oCekavani se rovnaji realité, tak muzeme fict, Ze zakaznik je
spokojeny (Kotler, Keller, 2012). Je nutné ale vS§imnout, Ze rizné lidé budou hodnotit
stejny produkt uplné jinak, a to zavisi na tom, jak ten klient vnima ten produkt Ci
sluzbu, a jaké ma kritéria. Existuje nékolik determinantu, které ovliviuji zakaznickou
spokojenost, a to jsou: cena, oCekavani, vnimana hodnota, kvalita produktu Ci

sluzby, reklama + prodej, komunikace (Marini¢, 2008).

Ocekavani zakaznikl se formuji na zakladé informaci od prodejcu, kamaradd nebo
od jinych informaénich zdrojd. Cim vétsi je rozpor mezi odekavanim a realitou, tim
vetsi je nespokojenost spotiebitell. Dulezitost spokojenosti s nakupem naznacuije,
Ze reklama musi vérné odrazet skutecné vlastnosti produktu. Néktefi dodavatelé
mohou dokonce zamérné snizit, aby spotfebitel ziskal zaru€enou spokojenost

s nakupem (Kotler, Keller, 2012).

Existuje nékolik modell, které umoziuji analyzovat spokojenost zakaznikl z
pouzivani produktd nebo sluzeb. Vysledky pomahaji lip investovat do vyvoje
produktu, a tim i zvySovat spokojenost zakazniku. Jednim z takovych modelu je

22



tzv. Expectation theory, ktera je znama jako Expectancy-Disconfirmation Theory.
Tento model byl vyvinut Richardem L. Oliverem na konci 70. let minulého stoleti.

Ocekavani spotrebitele jsou tedy rozdélena do tfi skupin:

1. Primérena kvalita - kvalita produktu nebo sluzby odpovidajici nakupnim
nakladim (v moderni realit¢ se Casto pouziva koncept korespondence ,cena -

kvalita®).
2. Idealni kvalita - poZzadovany, idealizovany stav kvality produktu.
3. Odhadovana kvalita - o¢ekavany stav kvality produktu.

Pokud tedy vyrobek po zakoupeni a pouZiti splni pfedbézna oCekavani spotrebitele,
bude zakaznik mit pocit spokojenosti, v obraceném pfipadé s nakupem spokojen
nebude. Tento model zduraznuje pfitomnost a dualezitost emocnich reakci
spotrebitele na produkt, protoze kromé objektivniho hodnoceni produktu ma
spotiebitel také nékteré nevédomé, vnitfni pocity, které je také tfeba vzit v uvahu
(Oliver, 1977).

Dalsim vyznamnym modelem je Kano model. Kano model je model vyvoje
produktl a spokojenosti zakazniku, ktery byl vyvinut v 80. letech profesorem Kano.
Zakladem modelu je klasifikace preference spotfebitell do péti kategorii: nutné
atributy, jednorozmérné atributy, atraktivni atributy, indiferentni atributy, reverzni

atributy.

Must-be Attributes (nutné atributy) - Toto jsou vysoce prioritni pozadavky
zakazniku a oCekava se, Ze budou poskytnuty. V pfipadé, Ze jsou tyto pozadavky
splnény, spokojenost zakazniku zistava neutralni a to napfiklad: pfitomnost volantu
v auté nebo Ze let nebude zrusen, nebo Ze v iTunes, bude neomezené prehravani

zakoupené skladby atd.

One-Dimensional Attributes (jednorozmérné atributy) - Toto jsou atributy, které
na rozdil od ,Must-Be“ maji tendenci zvySovat spokojenost zakazniku, pokud jsou
poskytovany, a zvySovat nespokojenost, pokud nejsou poskytovany. Vysledkem
tohoto atributu je bud pozitivni, nebo negativni zpétna vazba na poskytovanou
sluzbu, ktera byla v prvnim pfipadé neutralni nebo negativni. V pfipadé
jednorozmérnych atributu plati, Ze ¢im vétsi je hodnota jednorozmérného atributu,

tim lépe a to napfiklad: Zze ¢im vice kilometrd maze fidi€ ujet na jednotku paliva, ¢im
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vétsi je pamétova kapacita smartphonu nebo €im je notebook produktivnéjsi, tim

bude uzivatel s produktem spokojengjsi.

Attractive Attributes (atraktivni atributy) - Jedna se o atributy, které vedou k
pozitivnimu nebo neutralnimu vysledku zpétné vazby od zakaznik(. Zakaznik
obecné neocekava, Ze to bude mit, a pokud je takova kvalita nebo sluzba
poskytovana, bude mit tendenci potésit oCekavani zakaznika ohledné celkového
véku baleni. Absence téchto atributl nema zZadny negativni dopad na zakaznika.
Patfi sem napfiklad: smartphone s bezdratovym nabijenim nebo bezplatné

dvoudenni dorudeni z internetového obchodu.

Indifferent Attributes (indiferentni atributy) — sem patfi atributy, které ne mivaji
jakykoli konkrétni dopad na zpétnou vazbu od zakaznik(. Zakaznik zUstava
neutralni ohledné pfFitomnosti nebo nepfitomnosti téchto funkci. Mize to byt
napfiklad druh plastu, ze kterého je lahev dZzusu vyrobena nebo zda je plynova

nadrz automobilu umisténa na levé nebo pravé strané automobilu.

Reverse Attributes (reverzni atributy): toto jsou atributy, které zpusobuji opacny
vysledek spokojenosti zakaznikl ve smyslu, Ze poskytovana sluzba/funkce
zpusobuje opacnou reakci, nez se dfive vnimalo. V automobilovém primysilu je to
vidét napf. na volantu, kde vyrobce umisti pfili§ mnoho tlacitek, které uZivatele

pouze rozptyluji (Bhardwaj, 2021).

2.2 Meéreni a vyhodnocovani zakaznické spokojenosti

V soucCasné dobé, informace o tom, jak je zakaznik spokojen s produktem, muze
poskytnout pFfevahu oproti konkurenci. Existuji ruzné zpusoby, jak méfit

zakaznickou spokojenost.

Prvnim nastrojem je Net Promoter Score (NPS), ktery je mozna nejpopularné;si,
zakladni a nejjednodussi zplsob, jak zjistit, jak s vami zakaznici zachazeji. Pravé
tento index se €asto vyskytuje v marketingovych ¢lancich a obchodnich u€ebnicich.

Pomoci NPS méfime, jak jsou zakaznici ochotni doporucit podnik svym pratelim.

Pomoci dotazniku nebo zasilani SMS zprav Zzadame klienty, aby odpovédéli na
jednu otazku - nakolik jsou ochotni doporucit vasi firmu prateldm na stupnici 10
bodu. Pokud nejsou ochotni vibec, tak podnik dostane 0 bodu. Pokud jsou ochotni

doporugdit prave ted - 10 bodu.
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Je nutné se shromazdit co nejvice udaji. Aby byl prizkum smysluplny, tato otazka
musi byt poloZzena alesporn poloviné zakaznik( v konkrétnim ¢asovém ramci.
Napfiklad: v pfipadé néjakého off-line obchodu, je potfeba se zeptat vSech
zakaznikl do tydne. Obvykle, vice net polovina respondentt bude otazku ignorovat,

ale nejméné 20-30% odpovi.

Dal je nutné zpracovat pfijata data. Ti, ktefi dali od 0 do 6 bodu, znamenaji negativni
vysledky Ti, ktefi dali. 7 a 8 jsou neutralni. Jsou s vasim produktem spokojeni, ale
reaguji na néj klidné. U téchto zakaznikl nevyc¢nivate z konkurence. Ti, ktefi dali 9

a 10 bodl jsou zastanci nebo propagatofi vasi znacky, a pro firmu to jsou

AT &4

Dal je nutné spoditat pocet kritikli, neutralnich osob a propagatort, jako procento z
celkového poctu respondentl. Poté je potieba odedist procent kritikll od procenta

propagatoru. Napfiklad:

Kritici - 25%, neutralni - 55%, promotéfi - 20%.

NPS = 20% - 25% = -5%.

Ve vysledkl je vidét — 15%, ale co ta hodnota znamena?

Zaporna hodnota - ¢im vétsi Cislo, tim horsi. S firmou bude vzdy nespokojenost,
otazkou je pouze konkrétni vaha. Hodnota -5% neni Spatny vysledek, ale na loajalité
je potfeba pracovat.

Neutralni hodnota - je 0%. V pfipadé neutralni hodnoty je nutné se podivat na
celkovy pocet neutralld. Pokud je jich vice nez polovina, pak by znacka méla
pracovat na svych konkurencnich vyhodach. Pokud na trh pfijde nékdo jiny, muze

vyzvednout vase zakazniky.
Kladna hodnota - znamena, ze firma ma skvély obchod

Prizkum zakaznikl pro NPS lze rozSifit. Napfiklad: v sou€asné dobé& mobilni
operatofi praktikuji pravé takovou metodu - nejprve kazdy odpovi na obecnou
otazku prostrednictvim SMS a poté zaméstnanci call centra volaji kritiky a ptaji se
jich, co se jim nelibi.

DalSim klicovym ukazatelem je Index spokojenosti zakazniki (CSl), coz je
marketingovy indikator a metoda pro hodnoceni kvality marketingu spolecnosti.

Termin pochazi z anglického Customer Satisfaction Index. Tento index se stal
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Vigwviv s

transakéniho marketingu k marketingu vztaht (Heinonen, 2014). Metoda je
zaloZena na pruzkumu mezi spotfebiteli, ktefi provedli tu ¢&i jinou akci ve vztahu
k produktu nebo znacce. Pruzkum Ize provést v obchodé po zakoupeni, telefonicky,
e-mailem a dalSimi dostupnymi zpusoby priizkumu. Spokojenost zakaznik( se méFi
pro jednotlivé produkty, pro spole€nosti, pro cela odvétvi hospodarstvi a nakonec
pro narodni ekonomiky. Existuji rizné indexy, které puasobi na riznych urovnich a
maji Casove intervaly a sledovanou dynamiku takovymi indexy jsou: ACSI (Americky
index spokojenosti zakaznik) nebo ECSI (Evropsky index spokojenosti zakaznikl
(Gasparini, 2012). ECSI je jednim z nejpopularnéjSich, zavedenych modell pro
hodnoceni spokojenosti zakazniki. ECSI se pouziva v mnoha prdmyslovych
odvétvich a v nékolika evropskych zemich. Zakladem modelu ECSI jsou sedm
oblasti (proménnych), které maiji rozhodujici vliv na spokojenost zakaznik(: produkt
/ sluzby / image spoleCnosti, oCekavani zakaznika, vnimani zakaznika, vnimana
hodnota zakaznika, spokojenost zakaznika, stiznosti zakaznika a loajalita
zakaznika. Image spolec¢nosti, hraje velkou roli ve fungovani podniku kvuli tomu, ze
predstavuje vychozi bod analyzy spokojenosti zakazniku. To, jak zakaznik bude
spokojen s produkty Ci sluzby je pfimo zavislé na reputaci spoleCnosti. Ocekavani
zakaznika - je vysledkem propagace produktu na trhu a vS8ech marketingovych
aktivit, které s nim spojené, coz ma primy vliv na jeho spokojenost. Vnimana
hodnota je vyjadfeni poméru ceny a vnimané kvality. Stiznosti zakaznik( a loajalita
maji vzajemné odlisny vyznam. Stiznosti zakaznikl se odrazeji v negativnim
dopadu na jejich oekavani, to se Casto stava, kdy konecny produkt se velmi liSi od
toho, ktery byl napf. v reklamé. Loajalita zakaznikl je naopak vysledkem pozitivni
neshody a projevuje se opakovanymi nakupy a cenovou toleranci (Szwarc, 2005).

Mezi nejoblibenéjsi zplsoby méfeni spokojenosti zakaznikd patfi taky mystery
metody, a to zejména ,Mystery shopping® (utajeny nakup), ,Mystery client” (utajeny
zakaznik), ,Mystery call“ (utajeny telefonni rozhovor). Podstatou mystery metod je
to, Zze zkoumana osoba nevi, Ze je testovana (Tahal a kol, 2017). Existuji také rizné
metody zalozené na dotaznikovych Setfenich. Tyto metody umozZnuji sestavit
potfebné otazky a odpovédi tak, aby bylo mozné respondenty rozdélit napf. do
skupin. Takovymi metody jsou: CATI (dotaznikové telefonické Setfeni), CAPI
(dotaznikové Setfeni pomoci elektronického formulare), PAPI (dotaznikové Setfeni

pomoci tuzky a papiru), CAWI (dotaznikové Setfeni na internetu).
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2.3 Hodnoceni zakaznické spokojenosti se sluzbami

V servisnim oddéleni je nutné poskytovat kvalitni sluzby, aby bylo mozné dosahnout
spokojenosti a loajality klientl i zvySeni zisku. Ve svété existuji rizné modely pro
hodnoceni kvality sluzeb. NejuznavanéjSim je GAP model kvality sluzeb a koncept
modelu kvality SERVQUAL.

GAP model byl vivinut v 80. letech v USA Parasuramanem, Berrym a Zeithamlovou.

Model popisuje 5 mezer, které vedou k nespokojenosti zakazniku s kvalitou sluzeb:

Word of mouth Osobni potfeby Minuli
communication zkufenost

p
(Wekivandi sluiba

Merera 5

Vnimana sluzba

POSKYTOVATEL
SLUZBY :

Poskytnuti sluzhy YV nijii
(zahrnuje komunikaci [ komunikace se
béhem dorufeni) Mezera 4 zikaznikem

[
Mezerad T
k J

Specifikace kvality
sluihby

Mezera 1

F Y
Mezera 1

Predstavy
managemen tuo
ndtekdviani rhkarnika

Zdroj: Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985, str 44

Obr. 5 GAP model

Rozdil mezi oCekavanim spotfebiteld a jejich vnimanim manazery spolecnosti
(mezera 1). Vedeni spole€nosti ne vZdy spravné rozumi tomu, co zakaznici opravdu
chtéji. Napfiklad spravce restaurace se muze domnivat, ze zakaznici hodnoti kvalitu
sluzeb pouze podle pozornosti €iSnikl, zatimco kvalita jidla je pro né stejné dulezita.
Hlavnim divodem této mezery je nedostatek nebo nizka kvalita marketingového
vyzkumu. Rozdil mezi vnimanim manazerskych ocekavani spotiebiteld a

podnikovymi standardy (mezera 2). K tomu dochazi, tehdy, pokud jsou podnikové
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standardy formalnimi nezavaznymi dokumenty. Rozdil mezi podnikovymi standardy
a kvalitou poskytovanych sluzeb (mezera 3). Toto je nejb&znéjSi mezera a muze byt
Zzpusobena celou fadou davodu. ,V8echny Stastné rodiny jsou stejné stastné, kazda
nestastna rodina je nestastna svym zpusobem.” Rozdil mezi poskytovanymi
sluzbami a externimi informacemi (mezera 4). Pokud napfiklad na web strance
hotelu zobrazuje skvélé pokoje, ale klient po pfijezdu uvidi néco upiné jiného,
divodem nespokojenosti bude nesoulad mezi informacemi na webu a realitou,
kterou klient vidi. Rozdil mezi oCekavanimi spotfebitell a jejich vnimanim pfijatych
sluzeb (mezera 5). Jinymi slovy, mezi tim, co oCekavali, a tim, co si mysleli, ze
dostali (Parasuraman, 1985)
SERVQUAL dle Parasuramana (1985) predstavuje vicerozmérnou stupnici, kde se
porovnava oCekavani spotrebitele s realitou, pokud jde o kvalitu sluzeb. Ziskany
vysledek Ize porovnat s odpovédmi spotfebitelll. Existuje 5 obecné pfijimanych
zakladnich dimenzi:

e Odpovédnost (pfesnost a ochota pomahat a poskytovat rychlé sluzby);

e Spolehlivost (schopnost poskytovat slibené sluzby vhodnym zpusobem)

e Jistota (znalosti a zdvofilost zaméstnancu a schopnost ziskat k nim davéru);

e Empatie (poskytovani osobnich sluzeb s pozorovanim spotiebitele jako

jednotlivce);

e Hmotné prvky (pfitomnost fyzickych prvkd - zhmotnéni sluzby).

Nejjednodussim a nejbéznéjSim zplsobem sledovani implementace standardu
prodejcu v poprodejnim servisu je dotaznik. Podle studie z roku 2013 existuiji tfi
kategorie o o¢ekavanich / pozadavcich spotrebitell.

Kategorie 1: kvalita oprav, provedeny servis v dohodnutém cCasovém
harmonogramu, cené. Pratelstvi a profesionalita personalu, doba ¢ekani.
Kategorie 2: dostupnost nahradnich dilG, poradenstvi pro dal$i udrzbu, poskytnuti
informace o dalSi praci.

Kategorie 3: dokumentace o dokoncenych pracich, vyména vozidla, vysvétleni
faktury, kavarna, Wi-Fi, dostupnost telefonu (Stevanovic, 2013)

Na zakladé SERVQUAL vyvinuli Cronin a Taylor model SERVPERF. Model
SERVPERF se sklada z péti servisnich dimenzi: tangibles (hmatatelnost, hmotné
prvky), reliability (spolehlivost), responsiveness (citlivost), assurance (jistota) a

empathy (empatie), se dvéma sadami 22 polozek pro ¢asti dllezitosti a vnimani
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dotazniku. Hmatatelnost je o fyzicky viditelnych aspektech. To muzZe byt pohled z
Cistoty umyvarny, parkovisté zafizeni, pohodli ¢ekarny. Spolehlivost je schopnost
poskytovat spolehlivy servis okamZité a pfesné. Tyka se to napf. letovych informaci,
jako jsou informacni displeje tykajici se polohy zavazadel. Odpovédnost je ochota
reagovat na prani nebo potfeby podpory zakazniki a rychlé sluzby. Zahrnuje
napfiklad rychly pfistup na letisté. Jistota, zahrnuje znalosti, dovednosti a
divéryhodnost zaméstnancu. Posledni dimenze - empatie, znamena snadnost
vztaht, dobrou komunikaci, osobni pozornost a porozuméni potiebé zakazniku
(Dyah a kol, 2016, str. 1-2)

Tab. 3 Dimenze a polozky SERVPERF

Dimenze Polozky

Hmatatelnost (hmotné prvky) Q1: Servisni firma ma aktualni vybaveni
Q2: Interiér je vizualné pfitazlivy

Q3. Zaméstnanci jsou dobfe obleCeni a
vypadaji uhledné

Q4: Dostupnost reklamnich materiald,

brozur

Spolehlivost Q5: Kdyz zaméstnanci slibi, ze do urcité
doby néco udélaji, udélaji to

Q6: Zaméstnanci jsou soucitni, kdyZ maji
zakaznici problémy

Q7: Zaméstnanci jsou spolehlivi

Q8: Zaméstnanci poskytuji své sluzby v
dobé, kdy to slibi

Q9: Zaméstnanci vedou své zaznamy

presné

Citlivost Q10: Od zaméstnancli se ocekava, ze
zakaznikim sdéli presné, kdy budou
sluzby poskytovany

Q11: Zakaznici oCekavali od zaméstnancu
rychly servis

Q12: Od zaméstnancl se ocekava, ze

budou vzdy pomahat zakaznikim
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Q13: Je problém, pokud jsou zaméstnanci
pfilis zaneprazdnéni, aby mohli reagovat

na pozadavky zakaznikud rychle

Jistota Q14: Z&kaznici mohou  duvérovat
zaméstnancuim

Q15: Zakaznici se mohou pfi svych
transakcich se zaméstnanci citit bezpe¢né
Q16: Zaméstnanci jsou zdvorili

Q17: Zaméstnanci by méli dostat adekvatni
podporu od vedeni firmy, aby mohli svoji

praci délat dobre

Empatie Q18: Od zaméstnancu se ocekava, ze
budou zakaznikim vénovat individualni
pozornost

Q19: Zaméstnanci se zaméfuji na feSeni
problému svych zakazniku

Q20: Oc¢ekava se, ze zaméstnanci veédi,
jaké jsou potreby jejich zakazniku

Q21: Zaméstnanci se osobné podileji na
feSeni klientskych problémi

Q22: Od zaméstnancl se ocekava, ze
budou mit provozni dobu vhodnou pro

vSechny své zakazniky

Zdroj: Assessing Service Quality: A Combination of SERVPERF and Importance - Performance
Analysis, Dyah a kol, 2016

Rozdil mezi SERVQUAL a SERVPERF je vtom, Ze SERVQUAL je zaloZen na
konceptualizaci kvality sluZzeb jako rozdilu mezi spotfebitelovym vnimanym
vykonem a o¢ekavanim. Na druhou stranu SERVPEREF je Cisté vykonnostni pFistup

k méfeni kvality sluzeb.

Velmi Casto pouzivanou vyzkumni metodou je ,Mystery shopping®“. Pojem ,Mystery
shopping“ znamena fiktivni nakup. Tato metoda slouzi ke skrytému pozorovani
chovani personalu v priibéhu jejich pracovni doby a naslednému objektivnhimu
posouzeni kvality poskytovanych sluzeb (Wagnerova, 2008). Tato metoda zkouma

odborné znalosti personald, jejich kompetentnost a v zavislosti na scénare i znalost
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nabidky vSech poskytovanych sluzeb. ,Mystery shopping® se pouZziva skoro vSude,
vCetné automobilového pramyslu, kde v pfipadé kvalitni pfipravy a dobfe stanového

sceénare lze dostat spolehlivé a vypovidajici vysledky.

Nelze zapomenout i na vzdélavaci akce Ci Skoleni. S rozvojem technologii a se
vznikem rostouciho poctu elektrickych vozidel, je nezbytné nutné, aby vSichni
zameéstnanci pracujici v autoservisu rozuméli vSem novym technologiim v oblasti
automobilového pramysli. Takové firmy, jako Bosch Car Service, dodava kvalitni
servisni sluzby i pfesto, Ze neni autorizovanym servisem. A jedna z pfi€in, proC
tomu tak je, jsou pravidelna, prakticka Skoleni pro zaméstnance s vyuzitim
nejmoderngjsiho zarizeni. Kvuli tomu, Ze béhem takového Skoleni se pouziva
nejmoderngjSi technologie, zaméstnanci se mohou naucit opravovat i elektricka
auta a navic k tomu, pravidelnost takovych Skoleni redukuje chyby (Bosch Car
Service, 2021)
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3 Analyza zavislosti zakaznické spokojenosti se servisnimi
sluzbami na vysledcich hodnoceni naplfiovani servisnich
standardu

Vystupem zavéreCné prace je v navaznosti na literarni reSerSi provést datovou
analyzu, tykajici se kvality servisnich sluzeb v dealerské siti SKODA. V ramci této
praktické ¢asti diplomové prace jsou analyzovana data z Workshop testt, Q-checkl
a zakaznické spokojenosti. Soucasti praktické Casti je taky navrhy na zlepSeni,

které vyplyvaji z vysledkd provedené analyzy.

3.1 Vyhodnocovani kvality standardt servisnich sluzeb v dealerstvich
Skoda Auto

Kromé obvyklych dotazniku existuje fada dalSich nastroja kontroly kvality. Mnoho
firem, napfiklad SKODA, pouziva takzvané dilenské testy. Momentalné je SKODA
Workshop Test jediny standardizovany test, ktery pokryva jak procesni €ast, tak
technickou ¢ast v ramci jedné jednotky ve 43 zemich po celém svété. Na zakladé
vysledkl ziskanych od testovanych servisnich stfedisek a ve spolupraci se
samotnymi servisnimi stfedisky byla identifikovana a odsouhlasena opatfeni pro
kazdy region a servisni stfedisko konkrétné jako prostfedek ke zvySeni spokojenosti
zakaznikl. Cilem testovani je méfit a neustale zlepSovat organizaéni a technickou
vykonnost servisnich partnerd SKODA a také soulad jejich procest se zakladnim
procesem SKODA Service. Vzhledem k velkému rozsahu tohoto Setfeni najima
spoleénost SKODA AUTO a.s. dovozce pro tento Udel externi odborniky. Kazdy
servisni partner by mél byt testovan minimalné jednou za rok, nicmén& SKODA
doporucuje aspon 2x ro¢né. V dilenském testd se hodnoti dvé ¢asti, organizaéni a
technicka. Organizacni ¢ast hodnoti dodrzovani zakaznického procesu a technicka
¢ast hodnoti kvalitu opravy. Pro Uspésné spinéni dilenského testl je nutné projit
obé Casti. V organizacni ¢asti, musi servisni partner dostat aspon 85% z 100% a v
technické minimalné 90 bodl ze 105. Cely dilensky test se provadi formou mystery
aktivity a ma nékolik kroku:

Priprava a vybér servisniho partnera — kazdy dilensky test se zaCina vybérem
vhodného dealera, ktery bude testovan. V uvahu se bere typ testu a to bud

pravidelny, nebo opakovaci. V pfipadé pravidelného testu je servisni partner musi

mit v dobé provedeni zkousky platnou smlouvu, nemél by byt testovan za posledni
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Ctyfi tydny a nesmi byt testovan na jinou znacku. V pfipadé opakovaciho testu je
nutné, aby posledni neuspésny test dilny jiz byl nastaven do stavu archivace, a

zaroven od posledniho testu uplynulo nejméné ctyfi tydny.

Hledani a vybér zakaznika / vozidla - spravny zakaznik se spravnym vozidlem je
nezbytnym pfedpokladem pro uspésny dilensky test. K dilenské zkouSce by méla
byt pouzita vozidla podrobena uplné kontrole. Neni Zadouci pouZzit vozidla jedouci
napfiklad pouze na vyménu oleje. Divodem je, Ze pouze v pfipadé uplné kontroly
lze pouzit celou Skalu poruch ze seznamu poruch. Poskytovatel sluzeb by mél
pomoci specialni aplikace zkontrolovat, zda je vozidlo vhodné pro pravidelnou
udrzbu, a zohlednit vSechny udalosti z jeho historie. Vozidlo musi byt staré
minimalné 1 rok a maximalné 7 let. Najeto od 30 000 km do 210 000 km. Vozidlo
musi byt sériové vyroby a musi byt v rozumném stavu. Musi byt k dispozici doklad
o pozadované a pravidelné kontrole (pravidelny servis). Jakékoli odchylky od téchto
specifikaci vozidla musi byt pfedem dohodnuty se spolegnosti SKODA AUTO. Je
velmi dllezité podepsat se zakaznikem dohodu o zachovani divérnosti. Dohoda o
zachovani divérnosti pfedchazi nasledujicim rizikim: Odhaleni testu prodejci
(zédkaznik automaticky ztraci motivacni narok) Poskytovani informaci o testu
konkurenci Sdileni informaci / zkudenosti ziskanych s jakymkoli druhem média / na
internetu.

Planovani schiizek - po uzavieni smlouvy se planuje na vybrané datum schlizka.
Zakaznik musi provést schuzku telefonicky nebo e-mailem a vyplnit ¢ast A.
dotazniku. Je nutné si uvédomit, Ze se nedoporucuje vyplhovat ¢ast A béhem
instalace poruchy, coz je obvykle kona se nékolik dni po harmonogramu schuiizek.
Béhem pfipravy vozidla musi expert se zakaznikem projit dotaznikem znovu a ujistit
se, ze zakaznik porozumél vdem otazkam spravnym zpusobem a spravné je

prekfizil, aby se vyhnul dal§im nedorozumeéni.

Priprava zkusebniho vozidla - jakmile se poskytovatel dohodne se zakaznikem
na terminu navstévy u servisniho partnera, musi byt poruchy instalovany na
zabezpeCeném a adekvatné vybaveném misté. V idealnim pfipadé by poskytovatel
mél mit vlastni technicka centra, kde mohou instalovat poruchy podle pfirucky.
Misto konani musi byt co nejblize servisnimu partnerovi. Je nutné si pamatovat, ze
zakaznik bude muset jet k servisnimu partnerovi a nékteré poruchy mohou poskodit
bezpelnost vozu na dalkovych trasach. P¥i instalaci zavad je dulezité aby zakaznik
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byl po celou dobu pfitomen ve vozidle a kazda instalovana zavada mu musi byt
vysvétlena. Zakaznik musi byt dukladné informovan. Musi byt nainstalované pouze
takové poruchy, které Ize rozpoznat pfi sledovani seznamu udrzby generovaného

pro konkrétni vozidlo (VIN).

Predani vozidla / zadani, provedeni, rozsireni objednavky - pfi pfedani vozidla
se zakaznik musi chovat pasivné, s vyjimkou nékolika vybranych situaci
definovanych v dotazniku v ¢asti ,na vyzadani“. BEhem inspekce / opravy muize
servisni partner najit dalSi problémy, které je tfeba resit. V takovém pfipadé musi
servisni partner informovat zakaznika o rozsahu dalSich praci, odhadnout
dodateéné naklady a ziskat souhlas zakaznika s dalSimi pracemi. Pokud zakaznik
nesouhlasi, mélo by byt poskytnuto jednoduché, ale upiné a srozumitelné vysvétleni
moznych dasledku rozhodnuti. Pokud je zakaznik vybaven zaznamovym zafizenim,

mél by byt hovor zaznamenan.

Sbér vozidla - servisni partner dokonci objednavku a informuje zakaznika o dobé
predani. Expert dorazi k servisnimu partnerovi soucasné se zakaznikem nebo o
néco pozdéji a nebude jednat, dokud nebude dokonceno konecné predani. Béhem
této faze by se mél zakaznik chovat pasivné, aby poskytl poradci sluzby potfebny
prostor k provedeni vSech pozadovanych €innosti v ramci procesu jadra sluzby.
Ihned po predani vozidla zakaznik kontaktuje odbornika poskytovatele a spolecné

projde zbytek dotazniku.

Odhaleni testu - poté, co byl dotaznik vypinén a odbornik poskytovatele shromazdil
od zdkaznika vSechna zaznamova zafizeni / staZzené zaznamy, spole¢né se vrati
do servisniho centra a odbornik poskytovatele informuje servisniho vedouciho, ze
tato objednavka byla Workshop testem. Poté je vedouci servisu pozadan, aby

spole¢né s pfislusnym servisnim poradcem a technikem provedli kontrolu vozidla.

Odstranovani poruch - pfimo v dilné jsou zkontrolovany vSechny instalované
poruchy, a jejich odstranéni. PFi kontrole musi byt pfitomen servisni technik,
poradce a vSichni odpovédni technici. Zakaznikovi musi byt nabidnuta ucast na
tomto procesu. Expert odhali kazdou poruchu a zkontroluje aktualni stav spole¢né
se vSemi UucCastniky. Kazda porucha, ktera nebyla odstranéna, musi byt
zdokumentovana. Technik musi okamzité odstranit pfipadné poruchy, které nebyly

nalezeny. Je bezpodmine¢né nutné, aby se odbornik vyhnul hadkam s pracovniky
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dilny prfed zakaznikem. O vSech takovych otazkach je nutné diskutovat az po
dilenském testu. V tuto chvili role zakaznika skoncila a on muze opustit servisniho

partnera se svym vozem.

Diskuse o testu - na vhodném misté (obvykle v kancelafi manazera sluzeb)
odbornik poskytovatele pfedlozi hodnoceni kazdého bodu v dotazniku. Pokud
servisni technik nebo servisni poradce nesouhlasi s hodnocenim bodu, muize
dokumentaci prokazujici spravnost hodnoceni predlozit odbornik i servisni
pracovnik. Spravce sluzby ma pravo vyjadfit se ke kterémukoli z bodu a odbornik je
musi zapsat do dotazniku spolu s podpisem / razitkem spravce sluzby. VSechny
projednavané dokumenty musi byt podepsany spravcem sluzby, aby se prokazalo,
Ze byli informovani o vSech skute€nostech souvisejicich s testem. Spravce sluzby
ma pravo poridit kopii seznamu nainstalovanych poruch, kopii dotazniku a ziskat

fotodokumentaci nainstalovanych poruch.

Nasledné zpracovani / MasterLis.com - poskytovatel sluzeb musi pfedat vSechny
vysledky testu importérovi a vyrobci; za timto u¢elem byl Master LiS.com vyvinut
jako spole¢ny systém pro vSechny znacky VW Group. Master LiS.com funguje nejen
jako vyhodnoceni, ale také jako planovaci, sledovaci, analyticky a kontrolni nastroj,
ktery umoznuje importérovi efektivné fidit testovani a nastavit odpovidajici opatreni.
Podrobnosti o testu jsou poskytovatelem sluzeb vlozeny / nahrany do Master
LiS.com a automaticky vyhodnoceny. Poskytovatel sluzeb musi také nahrat
vSechna pfislusna multimédia ziskana béhem testu (fotografie, zaznamy hlasu a

videa).

Follow up - Vysledky testu mohou byt velmi informativni, ale bez fadnych a
pfizpisobenych naslednych opatfeni jsou bezcenné. Za timto ucelem usporadaji
prislusné field-forcové kratce po zkousce nasledné setkani se vSemi zu€astnénymi
osobami. Na zakladé zjisténych nedostatkl jsou dohodnuta spole¢na opatteni, aby
bylo mozné nedostatky ucinné a trvale odstranit. Odpovédna oddéleni vyrobce /
importér ziskaji pro svou informaci vysledky zkousek a dohody a jsou odpovédni za
¢asovy plan implementace opatfeni. Odpovédny koordinator ziska vysledek testu

»1echnika“ a ,Organizace®.

Hodnoceni zakaznika - Celkové hodnoceni zakazniku — na konci dotazniku,

zakaznik celkové hodnoti spokojenost se servisem. Technicka €ast kontroluje 5

35



riznych oblasti zavad: elektrické komponenty, exteriér vozu a pneumatiky,
diagnostiku, podvozek, motorovy prostor. Pro uspésné absolvovani, je nutné z
technické Casti ziskat alesporn 90 bodl a z organizacni 85%. Pokud prodejce
neprojde jednou z Casti, bude muset projit touto zkouskou znovu, ale na své vlastni
naklady. Pokud neprojde prvnim opakovanym testem, bude muset projit druhym.
Pokud neprospéje druhym, budou zavedeny prislusné sankce v zavislosti na tom,

kterou Casti neprosel. Mlze to vést az k ukon€eni smlouvy s danym prodejcem.

Technicka ¢ast kontroluje 5 riznych oblasti zavad: elektrické komponenty, exteriér
vozu a pneumatiky, diagnostiku, podvozek, motorovy prostor. Pro uspésné
absolvovani, je nutné z technické €asti ziskat alespon 90 bodu a z organiza¢ni 85%.
Pokud prodejce neprojde jednou z Casti, bude muset projit touto zkouskou znovu,
ale na své vlastni naklady. Pokud neprojde prvnim opakovanym testem, bude muset
projit druhym. Pokud neprospéje druhym, budou zavedeny pfislusné sankce v
zavislosti na tom, kterou Casti neproSel. Mize to vést az k ukoneni smlouvy s
danym prodejcem (Interni materialy SKODA AUTO a.s., 2021).

Ke zlepSeni kvality sluZeb a pfipravé prodejce na dilensky test existuje dalSi nastroj
kontroly kvality s nazvem Q-Check. Tento nastroj je v zasadé asistentem prodejce,
aby mohl Iépe absolvovat dilenské testy a nebyl sankcionovan. Q-check probiha na
konci dokoncené objednavky, kdy by jiz mél opraveny viz pfejit majitelovi. Tento
nastroj je hodné uziteCny a ma mnoho vyhod. Za prvé je to okamzita kontrola kvality
provedené prace. Za druhé je to rychla identifikace chybnych krokl v servisnim
procesu za ucCelem jejich odstranéni. Za tfeti je to jediny systém pro vSechny
znaCky. Samoziejmé& to ma nejen obecné vyhody, ale i vyhody pro personal.
Napfriklad pro manaZzery kvality, ten nastroj je uzite€ny tim, Ze ma intuitivni proces
podle pfednastaveného kontrolniho seznamu a umoziuje provadét kontrolu kvality

elektronicky bez dalSich papira.

Pro poprodejniho manazera Q-check je vyhodny tim, ze umoznuje sledovani
kontroly kvality vrealném C&ase, a zaroven nabizi pochopitelné a podrobné
vyhodnoceni. DalSi vyhodou pro poprodejniho manazera se spociva v identifikaci

zavad nejen u kazdého tymu / smény, ale i u konkrétniho zaméstnance.

Pro oblastniho manazera / auditora, moznost okamzitého prehledu akci v oblasti

kvality sluzeb (frekvence, hlavni problémy, potencialy) spolu s jasnymi dikazy proti
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neopravnéné manipulaci pro ucely auditu je taky velkou vyhodou. Navic

k pfedchozim benefitiim, Q-check pomaha snizit procento opakovanych oprav.

| kdyz je tento nastroj potfebny jako pomucka pfi absolvovani dilenskych testl, ma
urc€ité podminky, které musi prodejce splnit. Napfiklad jednou z podminek je pocet
Q-checkl za mésic. PoCet Q-checkl stanovi vyrobce pro kazdého dealera zvlast,
v zavislosti na jeho propustnosti, ale existuje minimum 5 Q-checkl za mésic.
Nicméné, existuje fada nepredvidanych okolnosti a omezeni, kdy je pro prodejce
obtizné splnit minimum Q-checku a dilenskych testd. Takovou okolnosti byla
pandemie koronaviru, kvuli které mnoho zakaznikd a prodejcu se setkalo s rGznymi

omezeni.

Vzhledem k tomu, Ze Q-check se provadi na konci objednavky, pfed pfedanim
automobilu klientovi, jejich pocet je pfimo zavisi na poCtu objednavek, které néktefi
prodejci béhem pandemie témér neméli. V takovych pfipadech nema vyrobce jinou
moznost, nez vyhovét prodejcim na puli cesty a proto trpi i statistické udaje, protoze
jejich objem pro posouzeni situace je velmi maly (Interni materialy SKODA AUTO
a.s., 2021). Kvalita poskytovanych sluzeb neni jen soucasti odpovédnosti servisu
vuci vyrobci, ale také hlavnim zplUsobem, jak zvysit reputaci. Je logické, zZe
zakaznici nepljdou do servisu, kde jsou poskytovany nekvalitni opravy, Spatné
chovani personall atd. | kdyz je vSe jasné se zlepSenim kvality sluzeb a kontrolou
kvality poskytovanych sluzeb, zbyva pouze pochopit, zda je zakaznik spokojen se

sluzbou, ktera je mu poskytovana, nebo ne a jak Ize méfit jeho spokojenost.

3.2 Metodika vyzkumu

Tento vyzkum je zaloZzen na hypotéze, ze dobré vysledky servisnich partnerd
nemusi mit nutné pfimy dopad na spokojenost zakaznikl se servisem. Vztah mezi
prodejcem a jeho zakazniky je nedilnou soucasti kazdého automobilového podniku.
Pokrok se nezastavuje, oCekavani zakaznikl rostou a zaroveri by méla rist i kvalita
poskytovanych sluzeb. Proto je cilem vyzkumu této diplomové prace je

zodpovézeni nasledujicich vyzkumnych otazek:
e Je zakaznicka spokojenost zavisla na vysledcich Workshop testt?

e Ma provedeni Q-checku vliv na zakaznickou spokojenost?
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Dané vyzkumné otazky slouzi ke zkoumani dvou hypotéz. Prvni hypotéza se
pfedpoklada, ze vysledky workshop testl Uzce souvisi se zakaznickou spokojenosti
a dealery, u kterych vysledky WT jsou vySSi maji vysSi zakaznickou spokojenost.
Korelace mezi WT a zakaznickou spokojenosti se mize prokazat kvuli tomu, ze WT
kontroluji kvalitu prace ze dvou oblasti a to z oblasti samotné prace €i opravy a

z oblasti organizacni.

Ve druhé hypotéze se predpoklada, ze provedeni Q-checku pred pfedanim vozidla
zakaznikovi, zvySuje jeho celkovou spokojenost. Hypotéza vychazi ztoho, Ze
provedeni Q-checkl pred pfedanim vozidla zakaznikovi, pomaha se soustiedit na
nejCastéjSi chyby a eliminovat je dfiv, nez toho vSimne zakaznik a to napfiklad

Cistota vozu.

Pro ovéfeni téchto hypotéz je nutné zpracovat data do vhodného souboru a
nasledné&, pomoci korelacniho koeficientu zjistit zkoumanou zavislost. Pfi testovani

hladina vyznamnosti se povazuje za 0,05.

Cela prakticka &ast je zalozena na datech, poskytnutych spoleénosti SKODA Auto
a.s. Data jsou poskytnuty ve formé& Excelovych reportu, které se vztahuji k roku
2019. Workshop testy se provadéji formou mystery aktivity, kde pomoci checklistu
se hodnotila kvalita organiza¢ni a technické ¢asti a nasledné vysledky byli uloZzeny
do systému MasterLis, odkud jich pak bylo mozné stahnout. Pro Q-checky se taky
byli pouzity checklisty a vysledky byli dostupné v systému MSQP (My Service
Quality Portal). Zakaznicka spokojenost je zaloZzena na dotaznikovém Setfeni
projektu SKODA Customer Xperience, kde hlavni sledovanou otazkou je celkova
spokojenost se servisem. Tato data obsahuiji vysledky kazdého prodejce v kazdém
mésici v Sesti zemich

Datové exporty se nejdfiv byli upravené takovym zplsobem, aby bylo mozné vidét
zvlast vysledky za WT za organizaéni ¢ast, za technickou &ast, celkovy vysledek
WT, vysledky Xperience a Q-checky. Vysledné tabulky byli pfekédované do
statisticky méfitelnych veli€in a nasledné, pomoci programu Statgraphics 19 byl
vyhodnocené. Hlavnim méfitkem pfi tomto vyzkumu byl korelacni koeficient. Nejdfiv
byla zkoumana zavislost zakaznické spokojenosti na celkovych vysledcich
Workshop testu a pak zvlast byli prozkoumané organizaéni a technicka ¢asti. Dale

byla prozkoumana zavislost zakaznické spokojenosti na Q-checky. Teoreticka a
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technicka Casti byli prozkoumané zvlast to kvuli tomu, aby bylo vidét, nejen jestli ta
korelace vibec existuje, ale ktera z téchto Casti ma vétsi vliv na zakaznickou
spokojenost.

Po provedeni vyzkumu, jsou slovné interpretované a zodpovézené vyzkumné
otazky. Na zakladé dosazenych vysledky jsou pfedstavené navrhy na zlepSeni,
které mohou poslouZzit jako zpétna vazba pro budouci rozvoj kvality servisnich

sluzeb se zamérenim na zakaznickou spokojenost.

3.3 Vysledky WT

Celkem vyzkum byl proveden u 6 zemi. Dosazené vysledky se déli na tfi ¢asti:
organizacni ¢ast, technicka ¢ast, celkovy vysledek. Nejdfiv je pfedstaven vystup ze
Statgraphics 19 ve formé tabulky, pak ve formé krabicového grafu. NiZe jsou

vysledky za zemi €. 1 tabulkach:

Tab. 4 Vysledky WT za organizacni ¢ast za zemi ¢. 1

WT Organisation Customer satisfaction
Correlation 0,1711

Sample size 69

P - value 0,1598

Zdroj: Statgraphics 19

Na zacatek u zemé €. 1 byla provedena analyza zavislosti jenom teoretické ¢asti na
zakaznické spokojenosti. Dulezitymi jsou korelace a p-hodnota. Jak je vidét
z tabulky, korelace se rovna 0,1711, coz je velmi nizka hodnota a znamena to, ze
zavislost mezi organizacni Casti WT a zakaznickou spokojenosti u zemé ¢. 1
neexistuje. P-hodnota se rovna 0,1596, coz je vic nez 0,05. Znamena to, Ze existuje
16% Sance, Ze dosazené vysledky, jsou prosté nahoda. Vzhledem k tomu, Ze byla
pozadovana pfesnost mensi nez 5 %, nelze tvrdit, Ze vyS$Si vysledky v organizacni
Casti znamenaji vySSi zakaznickou spokojenost, protoze existuje statisticky

vyznamna Sance, Ze tomu tak neni.
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Tab. 5 Vysledky WT za technickou c¢ast za zemi ¢. 1

WT Technical Customer satisfaction
Correlation 0,1182

Sample size 69

P - value 0,3333

Zdroj: Statgraphics 19

Dal u zemé €. 1 byla provedena analyza zavislosti technické ¢asti na zakaznické
spokojenosti. Z tabulky €. 5 je vidét, Ze korelace se rovna 0,1182, coz je velmi nizka
hodnota a znamena to, ze zavislost mezi technickou ¢asti WT a zakaznickou
spokojenosti u zemeé €. 1 neexistuje. P-hodnota se rovna 0,3333, coz je vic nez
0,05. Znamena to, Ze existuje 33% Sance, Ze dosazené vysledky, jsou prosté
nahoda. Vzhledem k tomu, Ze byla pozadovana pfesnost mensi nez 5 %, nelze
tvrdit, Ze vySSi vysledky v technické ¢asti znamenaji vyssi zakaznickou spokojenost,

protoze existuje statisticky vyznamna Sance, Ze tomu tak neni.

Tab. 6 Celkovy vysledek WT za zemi ¢.1

WT Total Customer satisfaction
Correlation 0,1424

Sample size 69

P - value 0,2432

Zdroj: Statgraphics 19

Naposled u zemé €. 1 byla provedena analyza zavislosti celkového vysledku WT na
zakaznické spokojenosti. Z tabulky €. 6 je vidét, Ze korelace se rovna 0,1424, coz
je velmi nizka hodnota a znamena to, Zze zavislost mezi vysledky WT a zakaznickou
spokojenosti u zemé €. 1 neexistuje. P-hodnota se rovna 0,2432, coz je vic nez
0,05. Znamena to, Ze existuje 24% Sance, Ze dosazené vysledky, jsou prosté
nahoda. Vzhledem k tomu, Ze byla pozadovana pfesnost mensi nez 5 %, nelze
tvrdit, Ze vysS8i vysledky dosazené ve WT znamenaji vysSSi zakaznickou

spokojenost, protoZe existuje statisticky vyznamna Sance, Zze tomu tak neni.
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Po provedeni vSech analyz u zemé €. 1, Ize tvrdit, Ze zakaznicka spokojenost neni
zavisla ani na jedné z Casti WT, protoze, korelace ve vSech pfipadech je velmi mal3,

a zaroven, p-hodnota je vétSi nez 0,05.

Tab. 7 Vysledky WT za organizaéni ¢ast za zemi ¢.2

WT Organisation Customer satisfaction
Correlation 0,0239

Sample size 66

P - value 0,8486

Zdroj: Statgraphics 19

Zavislost organizacni Casti na zakaznické spokojenosti u zemé €. 2 se taky
neprokazala, coz je vidét z tabulky €. 7. Korelace se rovna 0,0239, a je to velmi
nizka hodnota a znamena to, Ze zavislost mezi organizacni ¢asti WT a zakaznickou
spokojenosti u zemé €. 2 neexistuje. P-hodnota se rovna 0,8486, coz je velmi blizko
k 1 a znamena to, Ze existuje skoro 85% Sance, Ze dosazené vysledky, jsou prosté
nahoda. Vzhledem k tomu, Ze byla pozadovana pfesnost mensi nez 5 %, nelze
tvrdit, ze vyS8Si vysledky v organizaéni &asti znamenaji vy$Si zakaznickou

spokojenost, protoze existuje statisticky vyznamna Sance, ze tomu tak neni.

Tab. 8 Vysledky WT za technickou ¢ast za zemi €. 2

WT Technical Customer satisfaction
Correlation 0,0322

Sample size 66

P - value 0,7977

Zdroj: Statgraphics 19

Stejnym zpusobem se neprokazala zavislost technické &asti na zakaznické
spokojenosti u zemé €. 2. Z tabulky €. 8 je vidét, Ze korelace se rovna 0,0322, coz
je velmi nizka hodnota a znamena to, Ze zavislost mezi technickou ¢asti WT a
zakaznickou spokojenosti u zemé €. 2 neexistuje. P-hodnota se rovna 0,7977, coz
je velmi vysoka hodnota, ktera se blizi k 1. Znamena to, Ze existuje skoro 80%
Sance, Zze dosazené vysledky, jsou prosté nahoda. Vzhledem k tomu, Ze byla
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pozadovana pfesnost menSi nez 5 %, nelze tvrdit, Ze vySSi vysledky v technické

Casti znamenaji vySSi zakaznickou spokojenost, protoze existuje statisticky

vyznamna Sance, ze tomu tak neni.

Tab. 9 Celkovy vysledek WT za zemi ¢.2

WT Total Customer satisfaction
Correlation 0,0343

Sample size 66

P - value 0,7844

Zdroj: Statgraphics 19

Naposled u zemé €. 2 byla provedena analyza zavislosti celkového vysledku WT na
zakaznické spokojenosti. Z tabulky €. 9 je vidét, Ze korelace se rovna 0,0343, coz
je velmi nizka hodnota a znamena to, zZe zavislost mezi vysledky WT a zakaznickou
spokojenosti u zemé €. 2 neexistuje. P-hodnota se rovna 0,7844, coz je vic nez
0,05. Znamena to, Ze existuje 78% S8ance, Ze dosazené vysledky, jsou prosté
nahoda. Vzhledem k tomu, Ze byla pozadovana pfesnost mensi nez 5 %, nelze
tvrdit, ze vySSi vysledky dosazené ve WT znamenaji vySSi zakaznickou

spokojenost, protoze existuje statisticky vyznamna Sance, ze tomu tak neni.

Po provedeni vSech analyz u zemé €. 2, Ize tvrdit, Ze i tady zakaznicka spokojenost
neni zavisla ani na jedné z ¢asti WT, protoze, korelace ve vSech pfipadech je velmi

mala, a zaroven, p-hodnota je vétsi nez 0,05.

Tab. 10 Vysledky WT za organizacni ¢ast za zemi ¢. 3

WT Organisation Customer satisfaction
Correlation 0,0458

Sample size 105

P - value 0,6427

Zdroj: Statgraphics 19

Zavislost organizaéni ¢asti na zakaznické spokojenosti u zemé €. 3 se neprokazala,

cozZ je vidét z tabulky €. 10. Korelace se rovna 0,0458, a je to velmi nizka hodnota
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a znamena to, ze zavislost mezi organizacCni ¢asti WT a zakaznickou spokojenosti
u zemé C. 3 neexistuje. P-hodnota se rovna 0,6427, coz je velmi blizko k 1 a
znamena to, Ze existuje 64% Sance, Ze dosazené vysledky, jsou prosté nahoda.
Vzhledem k tomu, Ze byla pozadovana pfesnost mensi nez 5 %, nelze tvrdit, Ze
vySSi vysledky v organizacni Casti znamenaji vySSi zakaznickou spokojenost,

protoze existuje statisticky vyznamna Sance, Ze tomu tak neni.

Tab. 11 Vysledky WT za technickou ¢ast za zemi ¢. 3

WT Technical Customer satisfaction
Correlation 0,0341

Sample size 105

P - value 0,7298

Zdroj: Statgraphics 19

Nasledné se neprokazala zavislost technické Casti na zakaznické spokojenosti u
zemé C. 3. Z tabulky €. 11 je vidét, Ze korelace se rovna 0,0341, coz je velmi nizka
hodnota a znamena to, Ze zavislost mezi technickou ¢asti WT a zakaznickou
spokojenosti u zemé €. 3 neexistuje. P-hodnota se rovna 0,7298, coz je velmi
vysoka hodnota, ktera se blizi k 1. Znamena to, ze existuje 73% Sance, Zze dosazené
vysledky, jsou prosté nahoda. Vzhledem k tomu, Zze byla pozadovana pfesnost
mensi nez 5 %, nelze tvrdit, Ze vysSi vysledky v technické ¢asti znamenaji vyssi
zakaznickou spokojenost, protoze existuje statisticky vyznamna Sance, Ze tomu tak

neni.

Tab. 12 Celkovy vysledek WT za zemi ¢. 3

WT Total Customer satisfaction
Correlation 0,0461

Sample size 105

P - value 0,6405

Zdroj: Statgraphics 19

Zavislost celkového vysledku WT na zakaznické spokojenosti u zemé €. 3 se taky
neprokazala. Z tabulky €. 12 je vidét, Ze korelace se rovna 0,0461, coz je velmi nizka

hodnota a znamena to, Ze zavislost mezi vysledky WT a zakaznickou spokojenosti
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u zemé €. 3 neexistuje. P-hodnota se rovna 0,6405, coz je vic nez 0,05. Znamena
to, Ze existuje 64% Sance, Zze dosazené vysledky, jsou prosté nahoda. Vzhledem k
tomu, Ze byla poZzadovana pfesnost mensi nez 5 %, nelze tvrdit, Ze vysSi vysledky
dosazené ve WT znamenaji vyS$Si zakaznickou spokojenost, protoze existuje

statisticky vyznamna Sance, Ze tomu tak neni.

Zemé €. 3 ma stejnou situaci jako zemé €. 2. Tady je korelace taky kladna, ale je
dost mala, coz znamena, Ze vztah mezi vysledky WT a zakaznickou spokojenosti

tady neni, na to ukazuje i p — hodnota, ktera i vdaném pfripadé vétsi nez 0,05.

Tab. 13 Vysledky WT za organizacni ¢ast za zemi ¢. 4

WT Organisation Customer satisfaction
Correlation 0,2888

Sample size 45

P - value 0,0543

Zdroj: Statgraphics 19

U zemé C. 4 je situace zajimaveéjsi. Korelace se rovna 0,2888, cozZ je nizka hodnota
a znamena to, Ze zavislost mezi organizacni ¢asti WT a zakaznickou spokojenosti
u zemeé €. 4 je velmi mala. Nicméng, p-hodnota se rovna 0,0543, coz je velmi blizko
k 0,05. Kdyby p-hodnota byla mensi nez 0,05 to by znamenalo, Ze vysledky nejsou
nahodné. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o organizacni ¢ast, Ize tuto situaci vysvétlit
tim, Zze ve WT dotazniku této zemi jsou dalSi kontrolni body, které maji pro klienta
vétsi vahu. Jinymi slovy, dotaznik v této zemé umoznuje kontrolovat body, které

jsou vic dllezité pro zakaznika.

Tab. 14 Vysledky WT za technickou ¢ast za zemi ¢. 4

WT Technical Customer satisfaction
Correlation 0,1242

Sample size 45

P - value 0,4163

Zdroj: Statgraphics 19
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Na rozdil od organizacni ¢asti, v technické Casti neni nic zajimavého. 3. Z tabulky
C. 14 je vidét, Ze korelace je nizka a rovna se 0,1242, coZ znamena, Ze zavislost
mezi technickou Casti WT a zakaznickou spokojenosti u zemé €. 4 neexistuje. P-
hodnota je mnohem vysS8i, nez 0,05 a rovna se 0,4163. Znamena to, Ze existuje
skoro 42% Sance, ze dosazené vysledky, jsou prosté nahoda. Vzhledem k tomu, Ze
byla pozZzadovana pfesnost menSi nez 5 %, nelze tvrdit, Ze vysSi vysledky v
technické casti znamenaji vySSi zakaznickou spokojenost, protoze existuje

statisticky vyznamna Sance, ze tomu tak neni.

Tab. 15 Celkovy vysledek WT za zemi ¢. 4

WT Total Customer satisfaction
Correlation 0,0092

Sample size 45

P - value 0,9521

Zdroj: Statgraphics 19

Zavislost celkoveho vysledku WT na zakaznické spokojenosti u zemé €. 4 se
neprokazala. Z tabulky €. 15 je vidét, Ze korelace je velmi nizka a rovna se 0, 0,0092.
A Ize tvrdit, Ze zavislost mezi vysledky WT a zakaznickou spokojenosti u zemé €. 4
neexistuje. P-hodnota se rovna 0, 0,9521, coz je blizko k 1. Znamena to, Ze existuje
95% Sance, Ze dosazené vysledky, jsou prosté nahoda. Vzhledem k tomu, Ze byla
pozadovana pfesnost mensi nez 5 %, nelze tvrdit, Ze vySSi vysledky dosazené ve
WT znamenaji vyS8Si zakaznickou spokojenost, protoZe existuje statisticky

vyznamna Sance, Ze tomu tak neni.

Zemé €. 4 ma celkem velmi nizkou korelaci, a zaroven i velmi vysokou p-hodnotu
ve v8ech Castech. Na zakladé provedené analyzy, lze tvrdit, Ze zavislost mezi

vysledky WT a zakaznickou spokojenosti neexistuje.

Tab. 16 Vysledky WT za organizaéni ¢ast za zemi ¢. 5

WT Organisation Customer satisfaction
Correlation 0,0821

Sample size 489

P - value 0,2438

Zdroj: Statgraphics 19
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Zavislost organiza¢ni Casti na zakaznické spokojenosti u zemé €. 5 se neprokazala,
coz je vidét z tabulky €. 16. Korelace se rovna 0,0821, a je to velmi nizka hodnota
a znamena to, Ze zavislost mezi organizacni ¢asti WT a zakaznickou spokojenosti
u zemeé €. 3 neexistuje. P-hodnota se rovna 0,2438, a znamena to, Ze existuje 24%
Sance, ze dosazené vysledky, jsou prosté nahoda. Vzhledem k tomu, Ze byla
pozadovana pifesnost mensi nez 5 %, nelze tvrdit, ze vySSi vysledky v organizacni
Casti znamenaji vyS8Si zakaznickou spokojenost, protoZze existuje statisticky

vyznamna Sance, ze tomu tak neni.

Tab. 17 Vysledky WT za technickou cast za zemi ¢. 5

WT Technical Customer satisfaction
Correlation 0,052

Sample size 463

P - value 0,2638

Zdroj: Statgraphics 19

U zemé €. 5, zavislost se neprokazala ani v technické ¢asti. Z tabulky €. 17 je vidét,
Ze korelace je nizka a rovna se 0,052, coz znamena, Ze zavislost mezi technickou
Casti WT a zakaznickou spokojenosti u zemé €. 5 neexistuje. P-hodnota je vySsi,
nez 0,05 a rovna se 0,2638. Znamena to, ze existuje 26% Sance, ze dosazené
vysledky, jsou prosté nahoda. Vzhledem k tomu, Zze byla pozadovana pfesnost
mensi nez 5 %, nelze tvrdit, Ze vySSi vysledky v technické Casti znamenaji vyssi
zakaznickou spokojenost, protoze existuje statisticky vyznamna Sance, Ze tomu tak

neni.

Tab. 18 Celkovy vysledek WT za zemi ¢. 5

WT Total Customer satisfaction
Correlation 0,0663

Sample size 463

P - value 0,1542

Zdroj: Statgraphics 19

Zavislost celkového vysledku WT na zdkaznické spokojenosti u zemé €. 5 se taky

neprokazala. Z tabulky €. 18 je vidét, ze korelace se rovna 0,0663, coz nelze
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povazovat za vysokou. Odsud vyplyva, Ze zavislost mezi vysledky WT a
zakaznickou spokojenosti u zemé €. 5 neexistuje. P-hodnota se rovna 0,1542, coz
znamena, ze existuje 15% Sance, Ze dosazené vysledky, jsou prosté nahoda.
Vzhledem k tomu, Ze byla pozadovana pfesnost mensi nez 5 %, nelze tvrdit, Ze
vySSi vysledky dosazené ve WT znamenaji vySSi zakaznickou spokojenost, protoze

existuje statisticky vyznamna Sance, Ze tomu tak neni.

Dosazené vysledky u zemé C. 5 ukazuji, Ze ani jedna cast, neni zavisla na
zakaznické spokojenosti. Ve vSech tfech pfipadech byla korelace velmi nizka a p-

hodnota vysoka.

Tab. 19 Vysledky WT za organizaéni ¢ast za zemi ¢. 6

WT Organisation Customer satisfaction
Correlation 0,2235

Sample size 41

P - value 0,1601

Zdroj: Statgraphics 19

U posledni zemé €. 6 je vidét, Ze korelace mezi organizaCni Casti a zakaznickou
spokojenosti se neprokazala. Korelace se rovna 0,2235, a je nizka hodnota aby bylo
mozné Fict, Ze zavislost mezi organizacni ¢asti WT a zdkaznickou spokojenosti u
zemé C. 6 existuje. P-hodnota se rovna 0,1601, a znamena to, Ze existuje 16%
Sance, Zze dosazené vysledky, jsou prosté nahoda. Vzhledem k tomu, Ze byla
pozadovana pfesnost mensi nez 5 %, nelze tvrdit, Ze vysSi vysledky v organizacni
Casti znamenaji vyS8Si zakaznickou spokojenost, protoZze existuje statisticky

vyznamna Sance, Ze tomu tak neni.

Tab. 20 Vysledky WT za technickou c¢ast za zemi ¢. 6

WT Technical Customer satisfaction
Correlation 0,1775

Sample size 41

P - value 0,2669

Zdroj: Statgraphics 19
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U zemé C. 6, zavislost se neprokazala ani v technické Casti. Z tabulky €. 20 je vidét,
Ze korelace je nizka a rovna se 0,1775, coZ znamena, Ze zavislost mezi technickou
Casti WT a zakaznickou spokojenosti u zemé €. 6 neexistuje. P-hodnota je vy$si,
nez 0,05 a rovna se 0,2669. Znamena to, Ze existuje 26% Sance, ze dosazené
vysledky, jsou prosté nahoda. Vzhledem k tomu, Ze byla pozZadovana presnost
mensi nez 5 %, nelze tvrdit, Ze vySSi vysledky v technické Casti znamenaji vyssi
zakaznickou spokojenost, protoze existuje statisticky vyznamna Sance, ze tomu tak

neni.

Tab. 21 Celkovy vysledek WT za zemi ¢. 6

WT Total Customer satisfaction
Correlation 0,2058

Sample size 41

P - value 0,1967

Zdroj: Statgraphics 19

U posledni analyzy zavislosti WT na zakaznické spokojenosti u zemé €. 6 se taky
neprokazala. Z tabulky €. 21 je vidét, ze korelace se rovna 0,2058, coz nelze
povazovat za vysokou. Odsud vyplyva, ze zavislost mezi vysledky WT a
zakaznickou spokojenosti u zemé €. 6 neexistuje. P-hodnota se rovna 0,1967, coz
znamena, Ze existuje skoro 20% Sance, Ze dosazené vysledky, jsou prosté nahoda.
Vzhledem k tomu, Ze byla pozadovana pfesnost menSi nez 5 %, nelze tvrdit, Ze
vySSi vysledky dosazené ve WT znamenaji vySSi zakaznickou spokojenost, protoze

existuje statisticky vyznamna Sance, Ze tomu tak neni.

Na zakladé vysledkl z provedeného vyzkumu, lIze stanovit, Ze zakaznicka
spokojenost neni zavisla na vysledcich WT. Jedna z pfi€in, proC korelace tam neni,
souvisi s kontrolnimi body v dotaznicich. Ne kazda polozka, kterou je prodejce
povinen kontrolovat, ma pro klienta vahu. V tomto ohledu neni hodnoceni
spokojenosti zakaznikl pfFilis relevantni. Druha pfi€¢ina mize spocivat v tom, ze
zakaznici obvykle jezdi do servisu z divodu kontroly nebo né&jakych mensich praci,
jako napf. vymeéna oleje. V takovém pfipadé, zakaznik se nebude zajimat o to, jestli
ten dealer byl schopen najit vSechny pfedem stanovené zavady pfi WT. Nicmené,

p-hodnota u zemé €. 4 za organizacni ¢ast byla skoro 0,05, coz by mélo znamenat,
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ze dosazené vysledky nejsou jenom nahoda. Kvuli tomu, Ze zemé €. 4 je jedina
zemé z 6, ktera ma doplnény dotaznik za organizacni ¢ast, Ize pfedstavit, Ze pokud
ty kontrolni body budou souviset stim, co ma hodnotu pro zakaznika, tak ta

korelace tam muze vyjit.

3.4 Vysledky Q-checki

Cilem druhého vyzkumu je otestovat hypotézu, Zze provedeni Q-checku pred
predanim vozu zakaznikovi zvySuje jeho spokojenost. MySlenkou daného vyzkumu
je to, Zze dodate€na kontrola kvality po provedeni hlavni prace ma pozitivni vliv na
konecné hodnoceni klienta, protoZze servisni manazer, kdyz najde chyby, bude mit
moznost je opravit a poskytnout klientovi auto ve stavu, ve kterém ocekava. Celkovy
objem dat pro danou analyzu se rovna 400 pfipadlim. Nejdfiv byla vSechna data
shromazdéna a rozdélena do dvou sloupctl. V prvnim sloupci byly pfipady, které
mély Q-check, ve druhém sloupci byly pfipady, ve kterych Q-check nebyl. Kazdému
pfipadu z prvniho sloupce byla pfifazena 1 a kazdému pfipadu ve druhém sloupci
byla pfifazena 0. Dale byla tato data nactena do Statgraphics. Vysledky jsou

nasledujici:

Tab. 22 Korelace mezi Q-check a zakaznickou spokojenosti

Q-checks oS
Correlation 0,5325
Sample size 400
P - value 0,0000

Zdroj: Statgraphics 19

Provedeny vyzkum ukazal, Ze korelace mezi Q-checky a zakaznickou spokojenosti
se rovna 0,5325, coZ znamena, Ze zavislost tam existuje, i kdyz neni moc silna. Pfi
provedeni vyzkumu se ukazalo, Ze v pfipadech, ve kterych pfed pfedanim vozidla
byl proveden Q-check, primérna zakaznicka spokojenost je vyssi, nez v pfipadech,
ve kterych Q-check proveden nebyl. Je to spojeno pfedevSim s tim, Ze Q-check
kontroluje body, které jsou dulezité pro zakaznika a maji pro néj hodnotu. Takovymi
body jsou napfiklad: Cistota interiéru, tlak v pneumatikach, osvétleni, jestli jsou
hladiny kapalin v cilovém rozmezi apod. Navic k tomu, Q-check se provadi pred

pfedanim vozidla zakaznikovi, coz umoznuje jesté lip posoudit kvalitu provedené
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prace a zaroven i eliminovat néjaké chybiCky, které mohou snizit spokojenost
zakaznika. Tento zpUsob kontroly kvality umozriuje dodrzovat standardy na vy$Si
urovni, protoze i v pfipadé, Ze servisni pracovnik udéla chybu nebo na néco

zapomene, tak bude moznost tuhle tu chybu najit a opravit.

3.5 Doporucéeni

Na zakladé provedenych vyzkum je vidét, Ze vliv na zakaznickou spokojenost ma
jenom Q-check. Hlavni pfi€inou takového rozdilu je rizné sloZeni samotnych
dotazniku. Kontrolni body v Q-check dotazniku lip odpovidaji preferencim a
oCekavanim zakaznika. DalSim rozdilem jsou pocty provedenych kontrol, kde Q-
check je vic relevantni, protoZe se provadi minimalné 5 krat za mésic, zatimco WT
se déla jenom jednou ro¢né. Z vysledkl je vidét, ze Q-check urité ma vliv na
zakaznickou spokojenost i kdyz ten vliv neni moc silny. Pro lepSi sledovani
zakaznické spokojenosti je nutné provést dalsi vyzkum zalozeny na dotaznikovém
Setfeni, ve kterém se bude zkoumat hlavni oblasti, které jsou dulezité pro
zakaznika. Pak na zakladé téchto udaja, doplnit Q-check dotaznik dalSimi

kontrolnimi body.

U dilenskych testl by bylo taky mozné pfepracovat seznam kontrolnich bodl a
navic k tomu udélat pravidelné Skoleni pro personal, coz by mohlo nejen mit vliv na
zakaznickou spokojenost ale i zvySit vysledky samotnych dilenskych testl. Takové

Skoleni by mohl provadét servisni manazer napf. jednou mésicné.
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Zaver

Cilem této diplomové prace bylo proanalyzovat souvislost mezi vyhodnocovani
kvality distribuéni sité ze strany vyrobce a zakaznickou spokojenosti
s distributorem. Hodnoceni kvality servisnich sluzeb probihalo v ramci spole€nosti
SKODA AUTO a.s.

V prvni kapitole teoretické casti byly popsany distribuéni systémy, specifika
distribuce v automobilovém primyslu, obecné dealerské standardy a dealerské

standardy v servisu.

Ve druhé kapitole byly popsany modely zakaznické spokojenosti, méfeni a
vyhodnocovani zakaznické spokojenosti a zpusoby vyhodnocovani plnéni

dealerskych standard( v poprodejnim servisu.

Zakladem praktické Casti byly tfi projekty v ramci oddéleni poprodejniho servisu
firmy SKODA AUTO a.s. Cilem praktické &asti bylo prozkoumat zavislost
zakaznické spokojenosti, ktera se sklada ze dvou vyzkumu. Cilem prvniho vyzkumu
bylo zkoumani korelaci mezi vysledky WT a spokojenosti zakaznikd. Analyza byla
provedena na zakladé udaju z 6 zemi. Cela analyza byla provedena pomoci
programu Statgraphics 19. Zakladnimi veli€iny pro posouzeni byli korelaéni
koeficient a p-hodnota. Aby bylo mozné posoudit, ktera z ¢asti ma vétsi vliv na
zakaznickou spokojenost, teoreticka a technicka ¢asti byli prozkoumané zvlast. Na
zakladé vysledkl bylo stanoveno, ze neexistuje zadny vztah mezi vysledky WT a
spokojenosti zakaznikl. Moznou pfiCinou tomu je rozdil v naplni dotazniku, a v
poctech provedenych kontrol, kde u WT je to jednou rocné a u Xperience nékolik
tisic mésicné.

Cilem druhého vyzkumu bylo testovani hypotézy, Zze provedeni Q-checku pred
pFedanim vozu zakaznikovi zvySuje jeho spokojenost. Udaje pro tento vyzkum byly
sesbirané v jedné zemi od nékolika prodejcli. Celkovy objem dat pro danou analyzu
¢ini 400 pripadl. Ziskané vysledky ukazaly pfitomnost zavislosti mezi Q-checky a

zakaznickou spokojenosti.

Dosazené vysledky ukazali, ze jenom provedeni Q-checkd ma vliv na zakaznickou
spokojenost, zatimco u WT se tento vztah neprokazal. Tim padem byla
vyhodnocena efektivita nastroju kontroly kvality Q-check a WT, a zodpovézeny

vyzkumni otazky, coz znamena, ze cil prace byl spinén.
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Posledni kapitola této diplomové prace je zaméfena na nova feSeni a dalSi
pokragovani v tomto tématu pro firmu SKODA AUTO a.s. Jako fe$eni bylo nahrnuto
provedeni dal$iho vyzkumu, zaloZzeného na dotaznikovém Setfeni. Cilem takového
vyzkumu by mélo byt zkoumani klic¢ovych bodu, které dle zakaznika maiji nejvyssi
hodnotu. Na zakladé vysledkl pak doplnit Q-check dotaznik aby bylo mozné jesté
lip sledovat vliv Q-checkl na zakaznickou spokojenost. Stejnym zpusobem je nutné
doplnit i WT dotaznik ale navic k tomu i zavést pravidelna Skoleni pro personal.
Takoveé Skoleni by mohl provadét servisni manazer napfr. jednou mésicné. Navrzené
zmény u WT by méli ovlivnit zakaznickou spokojenost a navic i zvysit vysledky

samotnych dilenskych testu.
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Tab. 19 Vysledky WT za organizacni ¢ast za zemi €. 6 ......... Chyba! Zalozka neni
definovana.
Tab. 20 Vysledky WT za technickou ¢ast za zemi €. 6........... Chyba! Zalozka neni
definovana.

Tab. 21 Celkovy vysledek WT za zemi €. 6....... Chyba! Zalozka neni definovana.

Tab. 22 Korelace mezi Q-check a zédkaznickou spokojenosti. Chyba! Zalozka neni

definovana.
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