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Uvod

Predmétem bakalarské prace je zhodnotit spokojenost zakaznikld ve firmé FEDOR
Auto s.r.o. se sidlem v Prost&jové. Tato firma se specializuje na montdz LPG', CNG?
a E85° do automobilt a jiz 20 let je na Spici v tomto oboru. Je soucasti celosvétové sité
Bosch Car Service a vyhradnim dovozcem diagnostického zaiizeni ASNU.

V dnesni dobé¢ je pro firmy dulezité mit spokojené zakazniky, ktefi se radi vraceji,
stavaji se stalou klientelou a doporucuji sluzby svym znamym. Ne nadarmo se fika
»Spokojeny zdkaznik je nejlep$i a nejlevnéjsi reklama®. Proto je pro firmu dilezité
kontrolovat kvalitu sluzeb a pracovat na jejich zkvalitiovani. Zminované téma je aktualni
pro vSechny firmy a to nejen v automobilovém pramyslu. Ziskavani novych zakaznikt je
velice tézkou disciplinou.

Touto bakalatskou praci bych chtéla zjistit, pomoci zpétné vazby od zdkazniki, jak
jsou spokojeni s trovni sluzeb poskytovanych firmou FEDOR Auto s.r.o. Na zakladé
vysledkd pak pomoci se zkvalitnénim sluzeb.

V teoretické ¢asti se budu zabyvat vymezenim pojmt, kdo je to zakaznik, jak si
udrzet zakaznika a péce o n¢j. Poukazi na hlavni zasady, jak si udrzet zakaznika. Nastinim
1 nékteré nastroje na méfeni spokojenosti, které se v souc¢asné dobé pouzivaji, jedna se
0 KANO model a Evropsky index spokojenosti zakaznika. Ve Ctvrté kapitole se soustiedim
na problematiku, jaké nastroje se pouzivaji pii sledovani a hodnoceni spokojenosti
zékaznikt. Pata kapitola bude zaméfena na marketingovy vyzkum, kde popisi metody
vyzkumu. Uvedu zde, jaké druhy otdzek se pouzivaji v dotazniku.

V praktické Casti piedstavim historii firmy, hlavni ¢innosti spole¢nosti a jaké hlavni
sluzby firma nabizi svym zakaznikim. V dalSi ¢asti bakaldiské praci sestavim SWOT
analyzu firmy, kde prozkoumam vnitini prostfedi, to znamena silné a slabé stranky firmy,
dale pak vnéjsi prostredi, které uvadi, jaké piilezitosti se firm¢ nabizi a jaké hrozby by
mohly firmu ohrozit. V desaté kapitole uvedu problematiku vyznamu dotazniku hodnoceni
spokojenosti zdkaznikd, a jaky typ dotazniku jsem vybrala. Vypocitam, jakd bude
navratnost vyplnéni dotaznikli zdkazniky. V dalsi ¢asti bakalaiské prace zhodnotim pomoci

grafii data, kterd obdrzim pomoci dotazniku.

L LPG = Liquefied Petroleum Gas
2 CNG = Compressed Natural Gas
* E85 = 85% ethanol



Cilem prace je tedy vyhodnotit spokojenost zakaznikli ve spole¢nosti FEDOR Auto
S.r.0., jak stavajicich tak novych, kteti navstivili servis poprvé. Provést zjisténi zda jsou
se sluzbami spokojeni, a na zakladé vysledki upravit, doplnit ¢i zkvalitnit sluzby tak aby

spokojeni byli.



Teoreticka ¢ast

1 Zakaznik

1.1 Kdo je zakaznik?

vvvvvv

mikroprostiedi.* Cilem firem je uskutenit takovy prodej, kterym uspokoji potieby

z4kaznika.’

1.2 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zdkaznika znéazoriiuje, jak jednotlivec chape provedeni vyrobku
a sluzeb vzhledem ke svému oc¢ekavani. Kdyz zkuSenost zakaznika nebude odpovidat jeho
oc¢ekavani, bude nespokojeny. Naproti tomu zakaznici, ktefi dostanou to,
co ocekavali, budou spokojeni. A nejvice spokojeni nebo potéSeni budou ti zdkaznici,
jejichz otekavani bude prekonano.® Kazdy zakaznik je spokojen s n&&im jinym. To co

jednoho zakaznika nadchne jako kvalitni sluzba, druhého zékaznika roz¢ili.

1.3 Spokojeny zakaznik

»Spokojeny zdkaznik:
Kupuje znovu.
Hovoii s ostatnimi o firm¢ pfiznivé.

Vénuje méné pozornosti konkurenénim znackam a reklamé.

A W p e

Kupuije si od stejné firmy jiné vyrobky.*’

Spokojenost zakaznika muze shrnout do obecnych pravidel, které vyhazi z téchto

peti zékladnich predpokladi:

* Srov. BOUCKOVA, J. Marketing, s. 252.

® Srov. KOTLER, P. Marketing management, s. 18.
® Srov. SCHIFFMAN, L. Nakupni chovani, s. 20.

" KOTLER, P. Marketing management, s. 18.



1.  Kvalitni produkt (sluzba) — bez spokojenosti s vyrobkem nebo sluzbou, kterou
zakaznici zaplatili, to bohuzel nejde. Na toto pravidlo mnohdy firmy zapominaji
a pak na to dopléceji.

2.  DodrZeni terminu a ceny — je bezpodminecné dulezité pro spokojenost zdkaznika.
Zakaznik bude urcité velice rad, kdyz dostane zbozi vcas, ale jakmile bude zbozi stat
vice, nez zakaznik ptedpokladal, rychle pomine jeho spokojenost. Dodrzeni rozpoctu

3. Servis bez diskusi — zdkaznik si pieje vyfidit reklamaci bez zbyte¢ného
prodluzovani, proto bude nadsSen, kdyz mu v obchodé¢ sd€li, ze mu vyrobek okamzité
vyméni za druhy a to bez diskusi.

4.  Konzistentni urovenl sluzeb — zdkaznik bude nadSen, kdyZz se na n¢j usméje
prodavacka v obchodé i t€sné pied zaviraci dobou, ale aby se vysoka troven sluzeb
stala legendarni, musi se opakovat pti kazdém setkani.

5. Osobni zajem — napiiklad: oznameni o novém sortimentu v obchod¢, blahopiani

., .  qet s 8
K narozeninam, ptipomenuti dilezité akce firmy atd.

1.4 Hodnota zakaznika

»Hodnota zdkaznika je definovdna jako pomér mezi pfinosy (ekonomickymi,
funkénimi a psychologickymi) jak je vnima zdkaznik a prostfedky (finan¢nimi, casovymi,
vykonovymi a psychologickymi) vynalozené na dosazeni téchto piinosii. Vnimana hodnota
je relativni a subjektivni. Vytvotfeni hodnotového pfinosu je jadrem vybudovani Gspésné
pozice.*®
,Hodnota pro zdkaznika ptedstavuje rozdil mezi hodnotou, kterou zdkaznik ziska

z vlastnictvi a uzivani pfislusného vyrobku a naklady, které musi vynalozit na to, aby

si dany vyrobek &i sluzbu opatiil.“!°

8 Srov. BURES, 1.10 zlatjch pravidel péce o zikaznika, aneb, CRM v digitdlnim véku,
s. 126-127.

o SCHIFFMAN, L. Nakupni chovani, s. 20.

Y KOTLER, P. Marketing, s. 34.
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Kritéria pro analyzu hodnoty zakaznika
Nasledujici kritéria je mozné vyuzit pro analyzu hodnoty individualniho zakaznika.

e Profil zakaznika,

e béznd hodnota zédkaznika pro firmu (marketingovy zisk za jeden rok),

celozivotni hodnota zdkaznika pro firmu, kterou Ize chéapat jako hodnotu
o¢ekavanych piinost ze zakaznika po celou dobu trvani vztahu s firmou
(komplexnéjsi pojem, ktery zahrnuje nejen aktualni béZznou hodnotu, ale také

hodnotu potenciélni).“ll

1.5 Matice spokojenosti a loajality zakazniki

o)
(\_ ) e N 76 N
& je nutné zvy3it skutena identita
spokojenost zakazniku se zakazniky
{povrchova loajalita) (spokojenti a loajalni)
sl . /|D
N Ve Y
o 4
3 Q/ \'D
hrozba obchodu jsou nutna'speciélm opatrenl
k sepjeti se zakaznikem
dusledné nespokojeni o e S
( ‘; proto n e/ogjéln]i) ! (spokojeni, ale nikoliv loajalni)
\4
- N\ J
& . O
spokojenost

Obr. 1 — Matice spokojenosti a loajality zakaznik.

Zdroj: http://www.automatizace.cz. [online], [2013-01-03].

Podle obr. 1 muzeme rozdé¢lit miru spokojenosti a loajality do 4 skupin. Prvni

skupina — hrozba odchodu zékaznika je pro firmu nejvice zavaznou kategorii z této matice.

Proto by se této skupin€ méla firma vénovat nejvice.

1 KOZEL, R. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, s. 60.
11



Naproti tomu skupina druhd je pro firmu tou nejlepsi.
Do skupiny tfeti patii sice loajalni zékaznici, ale nejsou zcela spokojeni, tak jak by
si firma predstavovala.
Ve skupiné ¢tvrté jsou zdkaznici sice spokojeni, ale nejsou k firmé¢ loajalni. Tady

bude potieba aplikovat mimotadné postupy.

1.1 Loajalita zakaznika

Diky takové praci se zakaznikem, kdy se zékaznikovi prodavacka ochotné vénuje,
poméha svybérem a velikosti a vsystému si vyhledd zakaznikovu registraci
a doplni udaje o referencich, velikostech a o zbozi, které¢ se zdkaznikovi libilo, mize
prodejce dale prohloubit vztah.*? | Tim docili vy$$i zékaznické angazovanosti (Customer
Engagement), ktera se miize projevit posunem daného zakaznika z kategorie ,,zékaznik*
do kategorie ,,obhdjce spolecnosti/znacky. Tim diky dal$imu zvySeni loajality zakaznika
ke spole¢nosti miize dojit ke sniZzeni celkovych marketingovych nakladi vynaloZenych

r 14 r 13
na takového zakaznika.*

e NiZz8i mkt ndklady
e Dlouhodobv vztah. vvsoka loaialita

74k ik e Budovani vztahu
aKkazni e Vytvoreni loajality

e Povédomi o znacce a produktu
e Akvizice

Obr. 2 — Pyramida vysvétlujici vyhodnost CRM
Zdroj: JANECKY, M. Loajalni zakaznik je levngjsi. Marketing&Media
2012, ¢. 43, s. 36. Vlastni zpracovani.

12 Srov. JANECKY, M. Loajalni zékaznik je levngjsi. Marketing&Media. 2012, &. 43. s. 36.

¥ Tamtéz, s. 36.
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1.2 Hodnota poskytovana zakaznikiim

Ziskand hodnota pro zakaznika je rozdil mezi celkovou hodnotou pro zakaznika
a celkovymi ndklady na zdkaznika (Casové, financni, energetické a psychologické
naklady). Vysledkem je tedy ziskana hodnota na zakaznika tzn. ,zisk* pro zékaznika.*
»Zakaznici odhaduji, ktera nabidka jim poskytne nejvyssi vnimanou hodnotu a podle toho

jednaji (viz obr. 3).%

Hodnota

poskytovana
zakazniklm

Celkova Celkové
hodnota pro zakaznické
zakazniky naklady

Hodnota Financni
vyrobku naklady

Hodnota Casové
sluzeb naklady

Hodnota
zaméstnancu
prodeje

) L
N )

Energetické
naklady

- W W W

Hodnota Psychologické
image naklady

Obr. 3 — Rozhodujici faktory poskytovani hodnoty zakaznikiim
Zdroj: KOTLER, Philip. Moderni marketing, str. 179. Vlastni zpracovani.

1% Srov. KOTLER, P. Moderni marketing, S. 536.

% Tamtéz, s. 179.
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2 Ziskavani a udrzovani si zakaznika

,Udrzet stavajiciho zakaznika je v priméru 7x az 8x levnéjsi nez ziskat zdkaznika
nového. '

»Souhrnnym cilem poskytovani protihodnoty zékaznikiim neustéle a efektivnéji, nez
tak ¢ini konkurence, je ziskani vysoce spokojenych (dokonce potéSenych) zédkazniki. Tato
strategie udrzeni zakaznika spolivd ve vyvolani pocitu v zakaznikovi, Ze je v jeho
nejlepsim z4jmu zistat u firmy a nepfechézet k firme jiné.«!’

»Pracovnici veerejsiho maurketingu“18 byli dlouhou dobu ptfesvédceni, zZe ziskat nové
zakazniky je nejpodstatngjsi. Veskeré usili tedy vkladali do hleddni novych zdkaznikd,
misto toho, aby se snazili udrzet si své stavajici klienty.

V dnesni dob¢ se pracovnici marketingu vénuji spiSe opaku. Ziskat, udrzet a péstovat

vvvvvv

2.1 Vytvoreni prostiedi zaméreného na spokojenost zakaznika

e ,Poznani ziakaznika — do této oblasti patii socialné-psychologické principy,
které ovladaji chovani a jednani zdkaznikli v daném segmentu (emocionalné
1 raciondln¢ jednajiciho), poznani potieb a ocekavani.

* Zajisténi personalu — jedna se o zajiSténi personalu, ktery bude mit pfirozené
schopnosti uspokojovat zdkazniky, je vySkolen a motivovan k dobré praci.

* Nastaveni procesu — do této oblasti patii vytvoreni standardt kvality s ohledem
na potieby a oc¢ekavani zdkaznikli, vytvofeni procest, které reflektuji standardy
kvality, principy péce 0 zakazniky, schopnost personalu
a zaroven standardy, které jsou schopny efektivné fidit o¢ekavani zakaznikd.

« Rizeni ofekavani zakaznika — znamena aktivni ovliviiovani toho,
co zakaznik ofekava od hmotného produktu, od dodavky, servisu a provedeni
sluzby.

* Zajisténi vybaveni — je dilezité pro vytvoreni zédkladnich pracovnich podminek,

za nichz je personal viibec schopen plnit 1’1koly.“19

1 JANECKY, M. Loajalni zikaznik je levn&jsi. Marketing&Media. 2012, &. 43. s. 36.
Y SCHIFFMAN, L. Nékupni chovani, s. 21.
8 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera, s. 140.
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2.2 Hlavni zasady na udrZeni zakaznika

Aby si spolecnosti udrzely své stavajici zakazniky a uSetfily si tak naklady
na ziskavani novych zakazniki, staci drzet se nasledujicich pravidel:
e _sledovat u svych soucCasnych zdkaznikG turoven spokojenosti s vyrobky
a sluzbami,
e nepovazovat zakazniky za samoziejmé,
e udélat pro n¢€ ¢as od ¢asu néco specialniho,

e podporovat je v poskytovani zp&tné vazby.“*

2.3 Porovnani tradiéni marketingové koncepce s marketingem

zaméFenym na hodnotu a udrzeni zakaznika

nFiremni filozofie zaméfena na hodnotu, spokojenost a udrzeni zédkaznika se vyviji

z marketingové koncepce a odhaduje nové dimenze marketingu. Tabulka €. 1 porovnava

o : . o s . oo o2l
tradi¢ni marketing s marketingem zamétenym na vnimani hodnoty a udrzeni zékaznika.*

Y SPACIL, Ales. Péce o zdkazniky, s. 20.
% KOTLER, P. Marketing podle Kotlera, s. 141.
2L SCHIFFMAN, L. Nékupni chovani, s. 23.
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Tabulka ¢. 1 — Tradi¢ni marketingova koncepce v porovnani s marketingem

zamétenym na hodnotu a udrzeni zdkaznika

TRADICNT MARKETINGOVA MARKETINK ZAMERENY NA
KONCEPCE HODNOTU A UDRZEN{ ZAKAZNIKA
Vyrabéjte jen to, co miiZete prodat, Pouzivejte technologii, ktera umoZzni
misto toho, abyste se pokouseli prodat | pFizpisobit vase vyrobky potifebam
to, co jste vyrobili. zakazniki.
Na trh uvadéjte vyrobky a sluzby, které Vyuzivejte porozuméni potiebam
vyhovuji potfebam zakaznikl 1épe nez zékaznika k vytvoreni nabidky, kterou
nabidky konkurentt. bude zdkaznik vnimat jako hodnotnéjsi
V porovnani s nabidkou konkurence.
Vytvoite programy loajality zaloZené Vytvorite vrstvy zakazniki na zakladé
na objemu nakupu. objemu nikupu i struktury spotieby.
Povzbuzujte zakazniky, aby zGstali u Ucinte prestup ke konkurenci pro Vase
firmy a vice nakupovali. zakazniky nepfitazlivym a povzbuzujte je
k v&tsimu nakupu zptisobem, ktery zvysi
rentabilitu firmy.
Provadéjte prizkumy spokojenosti Provadéjte prizkumy spokojenosti
zakazniki a vysledky predloZte zakazniki a zjiSt'ujte, jak se zakaznici
vedoucim pracovnikiim. Dosahnéte ustné vyjadruji o firmé, a vysledky
diivéry a loajality zdkaznika k firmé a | ihned vyuZijte ke zkvalitnéni vztahu
vysoké urovné jejich spokojenosti. k zakaznikiim. Dosahnéte duvérnych
kontakti a spojeni se zcela spokojenymi
a ,,potéSenymi“ zakazniky.

Zdroj: SCHIFFMAN, L. Ndkupni chovani, s. 23. Vlastni zpracovani

2.4 Zakladni principy péce o zakaznika

Vétsina podnikatelt dava velky dlraz na kvalitni péci o zékazniky. Takovato péce je
jednim z hlavnich pilift trvalého uspéchu firmy. Spole¢nosti, které o své zakazniky pecuji
malo nebo viibec, o své zakazniky ptichazeji. ,,Podle prizkumu spole¢nosti Genesys stoji
firmu odchod jediného zakaznika ke konkurenci 2822 K¢&. Vice nez 85 % podnikateld
si zatim neuvédomuje, Ze péce o zakaznika je velice dllezitd. A tak jsou v uzavieném
kolobéhu, protoZe jak zdkaznika rychle ziskali, tak ho taky rychle ztrati kvili nedostate¢né

péci o né. A tak musi zase ziskavat zakazniky nové. To je ale pro firmy vétsi vydaj nez
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si udrzet stavajici zakazniky.“*

Jestlize chceme zajistit zdkaznikim dobry servis, méli
bychom respektovat nékolik nasledujicich principti:

* Otevienost — znamena pro firmu velky uspéch, protoze se na n¢ zakaznik obraci
jako na nejlepsiho prodejce. Otevienost je zakladem pro dlouhodobou spolupraci
mezi zdkaznikem a spolecnosti.

* Proaktivita — je schopnost dodavatele odhalit pfedem co zakaznik bude
potiebovat. Soucasti proaktivity je pravidlo prvniho kontaktu dodavatelem —
vyskytne-li se néjaka objektivni véc mezi dodavatelem a zakaznikem, obraci
se dodavatel na zdkaznika jako prvni.

* Férovost — je pro spolupraci mezi dodavatelem a zdkaznikem velmi dulezita.
Kdyby se firma snazila zakaznikovi zatajit dalezité informace, aby z toho
vytézila, zdkaznik si to bude dobfe pamatovat a to bude mit nasledky
na dobrou spolupraci.

vvvvvv

a dodavatelem. Kdyz firma znd svého zdkaznika, mize mu vyhovét 1épe nez

, S . gy . 23
zékaznikovi, kterého vidi poprvé.

22 http://www.ofenzivni-marketing.cz/zdarma-clanek/22-pece-0-zakaznika-jako-hlavni-pilir-uspechu.
[online], [2013-01-04].

2 Srov. SPACIL, A. Péce o zdkazniky, s. 18.
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3 Meéreni spokojenosti zakaznika

Na trhu existuje nepfeberné mnozstvi konkurence v oblasti zbozi ¢i sluzeb. Kazda
z firem chce zaujmout zakaznika né¢im novym, co konkurence jest¢ nema. Protoze je
to v dnesni dob¢ velmi t€zké zaujmout zakazniky néjakou novinkou, snazi se jim firmy
poskytnout alesponi lepsi sluzby, akéni slevy apod.

Pro méteni spokojenosti nalezneme V souc¢asné¢ dobé mnoho nastrojt.

3.1 KANO model

Spokojeny
Atraktivni pozadavky:
Vice neZ proporcionalni zavislost Jednorozmeérové pozadavky:
Proporcionalni zavislost
\/
Pozadavek Pozadavek
nesplnén splnén
Povinné pozadavky:
Jejich nesplnéni vede
k velké nespokojenosti
zakazniku
Nespokojeny zakaznik

Obr. 4 — KANO model spokojenosti zakaznikti (zpracovani vlastni)

Zdroj: CHLEBOVSKY, V. CRM: Fizeni vztahii se zdkazniky, s. 49

KANO model ,je metoda postavena na rozdéleni pozadavki na vlastnosti

nabizeného produktu a/nebo sluzby do tii zakladnich skupin:“?*

% CHLEBOVSKY, V. CRM: Fizeni vztahii se zikazniky, s. 49.
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Povinné (must be): tyto pozadavky zédkaznika musi byt vzdy splnény, jinak bude
zékaznik nespokojen. Je to totiz samoziejmost, jednd se o zékladni hodnoty
produktu, které zakaznik pozaduje.

Jednorozmérové (One-dimensional): ¢im vice jsou splnény pozadavky, které
zakaznik pozaduje, je pak spokojené;si.

Atraktivni (Attractive): pokud dojde ke splnéni téchto pozadavki, které maji
nejucinnéjsi vliv na spokojenost zakaznika, dojde K vice nez proporcionalnimu

narastu spokojenosti.25

3.2 Evropsky index spokojenosti zakaznika (ECSI)

»M¢tfeni spokojenosti zdkaznika se Casto provadi pomoci indexu spokojenosti

zékaznika.“?® Tento model ECSI pozoruje sedm oblasti, které jsou dileZitou soucasti pi

hodnoceni spokojenosti zakaznik:

image,

oc¢ekavani,

vnimani kvality,
vnimani hodnoty,
spokojenost zdkaznika,
stiznost zakaznika,

loajalita zdkaznika.

% Srov. CHLEBOVSKY, V. CRM: Fizeni vztahii se zakazniky, S. 49.

26 KOZEL, R. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, s. 243.
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Téchto sedm proménnych jsou oblasti, kde kazdd oblast obsahuje zase né&jaké

proménné. Vztahy mezi nimi jsou zobrazeny v nasledujicim modelu:

( N\
Image
(. /
( N\
Ocekavani
zakaznika

V

Vnimana kvalita
produktu

Spokojenost Loajalita
zakaznika zakaznika

Vnimana hodnota

Stiznost
zakaznika

Obr. 5 — Model spokojenosti zakaznika (zpracovani vlastni)

Zdroj: KOZEL, R. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, s. 243

»lmage je tvofena souhrnnou hypotetickou proménnou vyjadiujici vztah zakaznika
k vyrobku, znacce nebo spolec¢nosti. Je také zakladem pro analyzu spokojenosti zakaznika.

Ocekavani se vaze k predstavam o vyrobku, které ma kazdy zakaznik individualné.
Odrazeji se v ném predchozi zkuSenosti, byva casto i vysledkem komunikacnich snah
podniki a pfimo ovlivituje spokojenost zakaznika.

Vnimana kvalita produktu zakaznikem neboli vnéjsi kvalita se vztahuje nejen
na produkt samotny, ale tyka se také vSech sluzeb, které produkt dopliuji a které souviseji
S jeho dostupnosti.

Vnimana hodnota je vdzana na cenu produktu a na ocekavany uzitek zdkaznika.
Vyjadiuje tedy pomér ceny a vnimané kvality.

Stiznosti zakaznika vyplyvaji z negativni nerovnovdhy mezi ocekdvanim
a vyslednym uzitkem produktu.

Loajalita (vérnost) zakaznika vychdzi naopak z pozitivni nerovnovahy ocekavani
a uzitku. Projevuje se opakovanym nakupovanim, snizenou citlivosti vi¢i cenam,

referencemi ostatnim zakazniklim a zvyklostnim chovéanim.“*’

2 KOZEL, R. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, s. 243-244.
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,»Vyzkum je zalozen na propracované a osvédcené metodice, kterd piinasi méfitelné

a porovnatelné vysledky, jejichz vyznam a hodnota roste s délkou Casové fady, po kterou

se méieni spokojenosti zakaznika ve firmé provadi.

<28

3.2.1 Prinosy méfeni Indexu spokojenosti zikaznika:

»Ziskate kvalifikované podklady pro dalsi zlepSovani systému fizeni jakosti
a zékaznického servisu.

Ziskate kvalifikované argumenty pro planovani, tvorbu a prodej novych
produkti.

Ziskate kvalifikované podklady, které umozni managementu pracovat
efektivné;ji.

Ziskate kvalifikované podklady k marketingovému rozhodovani a planovani.
Rozhodovani a planovani bude probihat na zaklad¢ znalosti a ovétenych fakta,
nikoli na zaklad¢ intuice, ptani a predstav.

Ziskate kvalifikované argumenty pro prezentaci vysledki své prace.

Ziskate kvalifikované argumenty pro jednani o dalSim financovéni.«?

%8 http://www.spokojenost-online.cz/index-spokojenosti-zakaznika.html.

2 http://www.spokojenost-online.cz/index-spokojenosti-zakaznika.html.
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4 Nastroje sledovani a hodnoceni spokojenosti

Mezi nejpouzivanéjsi metody ke sledovani a hodnoceni spokojenosti patfi:

* pruzkumy spokojenosti zakazniki,

* vyzkum motivace,

* Systémy stiznosti a navrht,

» fiktivni nakupovani (mystery shopping/calling),

* vybrané analyzy statistickych dat,

* vyrobkovy vyzkum.

4.1 Prizkumy spokojenosti zakazniki

Spolecnosti, které chtéji uspét na trhu mezi konkurenci, sleduji pravidelné

a systematicky svoje zakazniky. VétSinou se jednd o odhalovani spokojenosti

¢1 nespokojenosti zdkaznikll. Svoje zdkazniky provetfuji prostiednictvim telefonického,

pisemného nebo online dotazovani. Dale je také vhodné zjistovat, zda si zakaznik dany

vyrobek koupi znovu a kolika dal§im lidem vyrobek doporuci.

4.2 Vyzkum motivace

»Pojem vyzkum motivace oznacuje kvalitativni vyzkum, jehoz cilem je prozkoumat

skrytou, podvédomou motivaci spotiebitele. Spottebitelé si Casto uvédomuyji, pro¢ jednaji

ur¢itym zplsobem nebo nejsou schopni své jednani popsat, a proto motivaéni vyzkum

pouziva fadu projektivnich technik, které maji za cil odhalit skryté emoce a nazory. Mezi

tyto techniky patfi:

dopliovani vét,

slovni asociace,

interpretace inkoustovych skvrn ¢i obrazku,

testy, ve kterych je spotiebitel pozadan, aby popsal typického uzivatele

znacky.«®

% KOTLER, P. Moderni marketing, s. 326.
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4.3 Systémy stiznosti a navrhi

Firma umoziiuje svym zakaznikim kdykoliv jsou nespokojeni se sluzbami
spoleCnosti, vyjadfit svlij ndzor. Snahou tohoto systému je odhalovani problémovych
oblasti v organizaci nenucenym zpusobem pro zakaznika. Svou nespokojenost mohou
zakaznici sdélit firmé telefonicky, pisemné ¢i v knihach stiznosti a pfani, ktera by méla byt

v kazdé firmé¢ dostupnd na vyzadani zékaznika.

4.1 Fiktivni nakupovani

Fiktivni nakupovani neboli mystery shopping je jeden z druhi marketingového
vyzkumu, pfi kterém se pouzivd pozorovani a dotazovéani. Je to metoda, kdy si firmy
najmou odbornika, ktery zkouma kvalitu sluzeb spolecnosti jako potencionalni
¢i skute¢ny zakaznik. Zkouma kvalitu sluzeb vyrobkt spolecnosti a konkurence.

,»Cilem je pomoci institucim, které maji v pracovni ndplni stanoveny urcité zésady
a normy ve vztahu k zakazniktim, kontrolovat dodrzovani téchto norem a zasad, aby bylo
mozno jak normy, tak jejich naplnovani srovnavat s konkurencnimi institucemi

31 Tento druh zkoumani spokojenosti

a nalézat cesty k jejich zlepSovani a dodrzovani.
je vyjimeény vtom, ze dand firma nevi, Ze je zkouméana a proto nemize dojit

ke zkresleni informaci, které poskytuje fiktivnimu nakupujicimu.

4.2 Vyrobkovy vyzkum

»Vyrobkovy vyzkum ma v ramci marketingového vyzkumu kli¢ové misto. Jeho
vznik, metodologicky rozvoj i aplikace souvisi:

e Spoznatkem, Ze nové vyrobky se na trhu prosazuji stale obtizngji; vyrobkovy
test snizi momenty nejistoty — 1ze s urcitou pravdépodobnosti zjistit odezvu
(Sanci) vyrobku na trhu,

e se skuteCnosti, ze vzhled vyrobku resp. jeho obal ma nezastupitelnou
komunika¢ni funkci; vyrobek komunikuje své vlastnosti potencidlnimu
spotiebiteli — vyrobkovy test ma mj. za ukol zjistit, zda komunikované vlastnosti

vyrobek skutecné splrvluje.“32

1 BOUCKOVA, J. Marketing, s. 70.

%2 Tamtéz, s. 71.
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5 Marketingovy vyzkum

,»Cilem marketingového vyzkumu je systematické planovéani, shromazdovéani,
analyza a vyhodnocovani informaci, které jsou potiebné pro ucinné feSeni konkrétnich
marketingovych problémﬁ.“g3

Firmy si najimaji i externi pracovniky na marketingovy vyzkum, s firmou
zkonzultuji specifické marketingové problémy a pak provadi marketingovy vyzkum.

Pii marketingovym vyzkumu si zadavatel ani vyzkumnici nemohou dovolit ud¢lat
zadné chyby. Marketingovy vyzkum je vzdy celkem ndkladny a ptipadné nedostatky

by staly firmu nemalé penize.

5.1 Dotazovani

Dotazovani patii mezi nejpouzivanéj§i metody marketingového vyzkumu.
Dotazovani probiha kladenim otdzek respondentim. Jejich odpovédi jsou zaznamenavany

riznymi zpisoby a nasledné se vyhodnocuji.

5.1.1 Metody dotazovani
Mezi zakladni metody dotazovani patii:
* 0sobni,
* pisemne,
e telefonické,

¢ elektronické.

5.1.2 Osobni dotazovani
Osobni dotazovani probiha tak, Ze tazatel dava otazky pouze jednomu respondentovi
(Face to Face). Hlavni vyhodou tohoto typu marketingového vyzkumu je osobni kontakt
s respondentem a existence zpétné vazby mezi tazatelem a respondentem. Oproti dotazniku
je osobni dotazovani ¢asové, finan¢né i organiza¢né naro¢néjsi.
Hlavni vyhodnou osobniho dotazovani je vysokd navratnost, dané¢ potadi otazek,

moznost zodpovézeni dotazli respondenta.

% KOTLER, P. Marketing, s. 227.
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»Kromé tradi¢niho vypliiovani papirovych dotaznikd, tzv. P+P (paper+pencil)
se zadina stale Cast&ji vyuZivat tzv. CAPI (Computer Assited Personal Interviewing).«*
Toto dotazovani je ¢im dal pouzivanéjsi, protoze se jednd o dotazovani za pomoci
multimedidlnich pfenosnych pocitach. Toto zaznamendvani je vyhodné v tom,
ze se z pocita¢e mohou vysledky ihned vygenerovat. Oproti tomu, kdyz se rozhovor

zaznamenava na papir, zdlouhavé se musi informace zadavat do pocitace a pak

vyhodnocovat.

5.1.3 Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani spociva v tom, ze se dotaznik respondentim rozesle postou
(dnes se stale Castéji vyuziva e-mail) nebo se pfimo doruci respondentovi osobné.

Vyhodou pisemného dotazovani jsou nizké ndklady v porovnéni s ostatnimi typy
dotazovani. Nevyhodou mize byt, ze tento dotaznik neni anonymni (vime pak, z které e-
mailové adresy se nam dotaznik vrati zpét). Nejvetsi nevyhodnou je nizka navratnost.
Nékdy musime respondenty upozornit na vyplnéni dotaznikd. Nemdme jistotu,
ze dotaznik vyplni ta sprdvnd osoba. Pisemné dotazovani trva del§i dobu, musime
pak Cekat, az se nam vrati pozadovany pocet dotazniki.

Za UspéSnou navratnost pisemného dotazniku se povazuje 30 %.%°

5.1.4 Telefonické dotazovani
»lelefonické dotazovani je modifikovanou, velmi operativni podobou osobniho

dotazovani.>®

Hlavni vyhodou telefonického dotazovani je jeho rychlost a cena.
Respondent je vjist¢ anonymité a mize nam poskytnout i upfimngjsi a oteviengjsi
odpovédi. Mezi nevyhody patii vysoké ndroky na soustfedéni respondentd, doba hovoru by
tedy neméla byt delsi nez 10 minut.¥’ Jinak se respondent za¢ne nudit a nesoustfedit se na

otazky. A bude odpovidat jen, aby to mél co nejrychleji za sebou.

% KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum, s. 142.

% Srov. Tamtéz, s. 143.

3% FORET, M. Marketingovy priizkum, s. 61.

% Srov. KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum, s. 144.
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»CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing) je specialné provadéné
centraln¢ telefonické dotazovani, jde o kombinaci telefonu a pocitace se specidlnim

programem. «®

5.1.5 Elektronické dotazovani
P elektronickém dotazovani tzv. CAWI (Computer Assited Web Interviewing),
zjiStujeme informace od respondentli prostiednictvim dotazniki v e-mailech nebo
na webovych strankach. Jedna se o dosud nejmladsi zplisob dotazovani zalozeny na vyuziti
internetu.«*® Vyhodou elektronického dotazovani jsou nizké naklady a minimélni Casové
naroc¢nost. Dalsi vyhodou je, ze je dotaznik umistén na webovych strankach firmy, kde
si navstévnici prohlizi problematiku, kterd je zajima. K nevyhoddm patii doposud nizka

vybavenost domécnosti pocitacem a hlavné internetem (pfedevsim starsi obcané).

5.2 Druhy otazek v dotazniku

V dotazniku rozliSujeme nasledujici typy otazek:
e oteviené,
* uzavieng,
* polouzavieng,

e filtra¢ni.

5.2.1 Oteviené otazky
Oteviené otazky nenabizi respondentovi zadnou variantu odpovédi. Dotazovany
muze otdzku vyplnit podle svého uvazeni. Oteviené otdzky kladou vysoké naroky

na pamét’.*

5.2.2 Uzavrené otazky
Uzaviené otazky dévaji respondentovi moznost vybrat si z uvedenych variant tu,

ktera mu ptipadd spravna.

% BOUCKOVA, Jana. Marketing, s. 64.
% KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum, s. 144.
0 Srov. BOUCKOVA, J. Marketing, s. 65.
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5.2.3 Polouzaviené otazky
Polouzaviena otdzka je jakymsi kompromisem mezi otevienou a uzavienou otdzkou.
Respondent mé& na vybér zdanych moznosti a navic ma moznost odpoveédét

1 jinak (dalsi, jind moznost).

5.2.4 Filtracni otazka
,Filtracni otdzka rozd€luje dotazované na odlisné skupiny (podsoubory), které
sméruje na nasledujici odliSné otdzky podle toho, jak odpovédé€li pravé na filtracni

otazku .«

* FORET, M. Marketingovy priizkum, s. 56.
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Prakticka ¢ast

6 FEDOR Autos.r.o.

6.1 Historie firmy FEDOR Auto s.r.o.

Firma Fedor DuSan byla zalozena vroce 1993 pouze sjednim zaméstnancem.
Sidlo provozovny bylo na ulici Svatoplukova 46 v Prostéjové. V roce 2001 firma rozsitila
svou dilnu a zaméstnavala 8 zaméstnancl. V roce 2002 se firma stala spole¢nosti s nazvem
FEDOR Auto s.r.o. s asi 10 zaméstnanci. V roce 2010 postavili novy autoservis s velkou
pfijimaci halou, stanim pro 6 automobilll. Tato nova hala se nachazi v primyslové zoné
Vv Prostéjové. V novych prostorech je firma jiz 3. rokem a neustdle se rozrlstd a rozviji.

Nyni firma zaméstnava 16 zaméstnanci.

6.2 Nabidka sluzeb FEDOR Auto s.r.o.

Fedor Auto s.r.o. poskytuje velmi profesionalni servisni sluzby. Disponuje
nejmodernéjSim vybavenim a tymem zkuSenych a kvalifikovanych mechaniki.
Je autorizovany BOSH Car Service. Svym zakaznikiim poskytuje nahradni vozidlo, kdyz
oprava na jejich automobilu potrva del§i dobu. Dale nabizi plijcovani stfeSnich boxt
a privésnych vozikli. Pro své zakazniky nabizi moznost uskladnéni pneumatik zdarma.
V obdobi péti let rozsifili nabidku sluzeb pro zakazniky o odtahovou a silni¢ni sluzbu
nonstop ve spolupraci s UAMK, ABA a ACA.

Spolec¢nost nabizi svym zdkaznikim moznost financovani opravy nebo pfestavby
na splatky. Od 21.12.2011 vystupuji ve firmé jako odpovédna osoba za poskytovani nebo
zprostiedkovani spotiebitelského tivéru.

Firma spolupracuje i s prodejci automobilti na pifestavbach do novych vozidel.
Dnesni automobilovy priimysl se ubira cestou alternativnich pohont vozidel. Od lofiského

roku stoupl zajem o piestavby vozidel na CNG, proto se firma zamé¢fila i na tyto piestavby.
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6.3 Hlavni ¢innosti firmy

e Piestavby vozidel na propan butan neboli LPG,
e pfestavby vozidel na CNG,

e servis LPG a CNG,

e opravy motorovych vozidel,

e e-shop s nahradnimi dily,

e zaskoleni firem v oblasti LPG.

Firma se vénuje prestavbam LPG a CNG jiZz od roku 1994. Za tuto dobu ziskala
zkuSenosti s mnoha plynovymi zafizenimi a automobily rtiznych znacek. Tyto ptfestavby

jsou hlavni ¢innosti firmy, z celkového zisku plyne 60% zisku z téchto ptestaveb.

6.1 Konkurence

V nékterych oblastech firma nema konkurenci. Je vyhradnim dovozcem zafizeni
od firmy ASNU a Silvertronic. Pro firmu jsou v oblasti montazi plynu nejvétsi konkurenti
originalni zastavby plynu Vv novych autech (napf.: Fiat, Hyundai, Kia...). Na Moravé
se nachazi nespocet firem, které montuji plyn do aut, ale jedna se spiSe o mensi firmy nebo

zivnostniky, ktefi maji k dispozici malé prostory nebo garaze.

6.1 Dodavatelé

Firma odebira pfevaznou cast materidlu na montdz LPG a CNG od vyhradniho
dovozce plynového zatizeni do Ceské republiky. Firma spolupracuje se zahrani¢nimi
dodavateli v oblasti nakupu nahradnich dild LPG i CNG a diagnostického zafizeni.
Hlavnim dodavatelem nahradnich dild je spole¢nost ELIT CZ, v oblasti chemie

a autokosmetiky je firma Wiirth.

6.2 Odbératelé

Velky partnerem firmy se stala spole¢nost SKODA AUTO a.s. se sidlem v Mladé
Boleslavi, kterd odebira diagnostické zatizeni ASNU do oddé€leni vyzkumu a zpétné

kontroly.
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http://www.fedorauto.cz/index.php?nid=1708&lid=CZ&oid=417260

Dalsi ptistroj ASNU byl zapiijcen Skolicimu stfedisku Robert Bosch odbytova, s.r.o.
Spolecnost FEDOR Auto provozuje velkoobchod s ndhradnimi dily na LPG a dodava je

mensSim firmam.

6.3 SWOT ANALYZA

Swot analyza hodnoti silné a slabé stranky firmy, dale pak jaké ma firma ptilezitosti
a hrozby. Je zaméfena na zhodnoceni vnitinich a vnéjSich faktort firmy, které ovliviuji

uspésnost organizace.

Tab. 2 - SWOT analyza firmy FEDOR Auto s.r.o.

Silné stranky Slabé stranky
N
T e Velkoobchod s ND* e Pijcky
> R
§ e E-shop e Spatna vystupni kontrola
— - .
(=¥ e Kovalitni sluzby e Nedostatecna komunikace
N
,E e ZkuSenosti, tradice ¢ Neznalost managementu
s
= e Spoluprace se zahrani¢nimi
> . e Rodinny podnik
dodavateli i odbérateli
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Zdroj: Vlastni zpracovani

* ND = Néhradni dily

* FSI = Fuel Stratified Injection - oznaguje nové benzinové motory s pfimym vstiikem paliva

TSI = Turbo Stratified Injection - Benzinové motory s pfimym vstiikem paliva a dvojitym
prepliiovanim
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1. Silné stranky podniku

a) Velkoobchod snahradnimi dily - firma Fedor Auto ma prosperujici nejvetsi
velkoobchod s nahradnimi dily na Moravé. M4 jiz hodn¢ stalych firem a zakaznikd, kterym
pravideln¢€ dodava zbozi.

b) E-shop - uz né¢kolik let firma provozuje e-shop, kde jsou nizsi ceny, nez kdyz si
nahradni dily zdkaznici koupit piimo ve firm¢. Primérné jsou denné¢ 4 — 6 objednavek
nahradnich dilt pfes internetovy obchod.

¢) Kvalitni sluzby - jelikoz je firma soucasti Bosch Car Service musi mit své sluzby
kvalitni a profesionalni. Poskytovani sluzeb je velice kontrolovano firmou Bosch.

d) ZkuSenosti a tradice - firma Fedor Auto se zabyva montaZzemi plynu do aut od roku
1993. Pan Fedor je vtomto oboru velmi zkuSeny. Pro radu si za nim jezdi spousta
montdznich firem. Firma je natolik profesiondlni, ze zaskoluje i ostatni firmy, které
se chtéji zabyvat montazemi. Tyto firmy pak odebiraji zbozi na montaze LPG.

e) Spoluprace se zahrani¢nimi dodavateli a odbérateli - uz asi 6 let firma spolupracuje
sanglickou firmou ASNU. Dale firma odebira nahradni dily z Polska, Nizozemska
a Bulharska. Odbératelé jsou hlavné firmy ze Slovenska ale i Slovinska.

2. Slabé stranky

a) Uvéry - jelikoz firma pted tfemi lety postavila novy velky autoservis, musela si pajéit
od banky finan¢ni prostiedky.

b) Spatna vystupni kontrola — automechanici ob¢as $patné zkontroluji automobil, nez
se preda zakaznikovi. UZ se stalo, ze auto odjelo napi.: bez néjakého plastového dilu
VvV motoru.

c) Nedostatena komunikace - mezi pfijimacimi techniky a automechaniky na dilné
dochdzi k problémim z divodu Spatné komunikace. Nebo naopak, kdyZz mechanik
neinformuje pfijimaciho technika o celé opravé automobilu.

d) Neznalost managementu - vedeni firmy nema vzdélani v oboru managementu nebo
ekonomie. Jsou to pouze lid¢, kteti jsou zkuSeni z praxe.

e) Rodinny podnik - znacna Cast zaméstnancl je z rodiny nebo znami. Dat vypovéd

nékomu z ¢lent rodiny je pro vedeni velice obtiZzné.
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3. Prilezitosti

a) Cena benzinu — v dnesni dobé& se ,,Natural 95 prodava za primérnych 36,36 K&/1%
a nepiedpoklada se, ze by cena benzinu rapidn¢ klesla, aby ohrozila montaze LPG.

b) Cena plynu - pii vysSich cenach LPG klesd poptavka po montazich. Protoze
se zmensuje pomer mezi cenou benzinu a plynu. Je tedy lepsi, kdyz je cena plynu nizsi.

¢) Vysoka poptavka po LPG - jak uz bylo feceno pii vysokych cenach benzinu nebo
pii nizkych cenach plynu stoupne poptavka po LPG.

d) Plyn do aut s motorem FSI a TSI — konkurence ma minimum zkuS$enosti S témito
motory.

4. Hrozby

a) Konkurence — konkurence by mohla byt v oblasti oprav. V regionu se nachazi levngjsi
firmy, které nabizi opravy vozidel.

b) Spatna platebni schopnost odbératelii - kdyZ odbératelé nebudou platit své zavazky,
tak firma nebude mit dostate¢ny pfijem na placeni avéra.

C) Auta na elektricky pohon — tato vozidla nelze pfestavét na LPG pohon z divodu
postradani zazehového motoru.

d) ZvySeni dani - kdyby se zvedla dan na LPG, CNG nebo Ethanol E85. Mohla
by klesnout poptavka po téchto montazich.

e) Odchod zaméstnanci - S pfibyvajicimi firmami se zaméstnancim naskytuje moznost
ptejit do jiné firmy. Naptiklad bliZ jejich bydliSti nebo lepsi platebni ohodnoceni, lepsi

prostiedi nebo nové zkuSenosti.

# Aktualni primémé ceny pohonnych hmot v CR. [online]. [cit. 2013-03-26]. Dostupné z:
http://benziny.cz/?clanek=Aktualni-prumerne-ceny-pohonnych-hmot-v-CR--17.2.2013.
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7 Dotaznik

7.1 Vyznam dotazniku

K zjisténi spokojenosti zdkaznikti firmy FEDOR Auto s.r.o. budeme pouzivat
dotaznikovou metodu. Takovd metoda byvad pouzivdna nejastéji pfi hodnoceni

spokojenosti zakazniki.

7.2 Typ dotazniku

Dotaznik tvoti vétSinu otazek s formou odpovédi ano, ne. U odpovédi ne je u otazek
¢. 2 a 4 uvedeno pro¢. Aby respondent mél moznost vysvétlit, pro¢ se rozhodl vybrat
zrovna tuhle odpovéd’ a co bylo pficinou.

Dotaznik je zaméfen na zjiStovani pfislusnych dat. Dotaznik je zpracovan
v programu MS Word 2007 (viz ptiloha 1). Pro zakazniky byl dotaznik vyti§tén na papir

A5 a oboustranné.

7.1 Vybér metody sbéru dat

Pro zjisténi spokojenosti zdkaznikli byl zvolen dotaznik, ktery byl zakaznikiim
k dispozici pfimo v prostorach servisu. Byl umistén na stolech, u kterych zakaznici ¢ekaji,
a dale byl nabizen pfijimacimi techniky pifi sepsani zakazky. Respondenti méli moznost
pii neporozuméni otazek zeptat se pracovnika firmy na lepsi vysvétleni. Pracovnik firmy

byl obeznamen s otdzkami, jak byly mysleny.

7.2 Konstrukce dotaznika a otazek

Dotaznik je rozdé€len do né€kolika ¢asti. V tivodni ¢asti se nachdzi osloveni zakaznikil
a pozéadani o vyplnéni dotaznikl. Je zde také vysvétleno, k cemu dotaznik bude urcen.
Déle je zdlraznéno, ze je dotaznik anonymni a jak dlouho respondentovi zabere jeho
vyplnéni. Respondentovi je také ndzorné ukazano, jak dotaznik vyplnit. V dal§i casti

se nachazi 19 otazek k vyplnéni a nakonec se nachazi podékovani za vyplnéni.
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Otazky, které byly v dotazniku poloZeny, se tykaly téchto oblasti:

7.3

spokojenost s ¢ekaci dobou — zakaznik ohodnoti, jak dlouho musel c¢ekat,
nez sepsal zakazku s pfijimacim technikem,

spokojenost se sepsanim zakazkového listu — zdkaznik uvede, zda m¢l moznost
si pfed podpisem zkontrolovat zakazkovy list a zda viibec zakazkovy list dostal,
spokojenost s prostory pro ¢ekani v servisu — zakaznik ma moznost uvést, zda
se mu zdal servis Cisty,

spokojenost s opravou vozidla — zakaznik zde vyjadii, zda byl spokojen
s celkovou opravou,

spokojenost s délkou opravy — zakaznik zhodnoti, jestli mu vyhovovala délka
opravy vozidla,

spokojenost s pracovni dobou servisu — zékaznik uvede, zda mu pracovni doba

vyhovuje ¢i ne.

Navratnost dotazniku

Ve spolec¢nosti FEDOR Auto s.r.o. bylo osloveno 191 zakaznikl, aby vyplnili

dotaznik. Celkem bylo od respondenti vyplnéno 67 dotaznikli. Névratnost dotazniku
je tedy 35 %. Tabulka ¢. 3 uvadi pocet zakazek ve firmé¢ za obdobi 9/2012 — 2/2013.
Dotaznik byl ve firmé umistén od 2.1.2013 do 28.2.2013. I kdyz v tomto obdobi bylo

ve firm& 720 zakéazek, nebyli vSichni zakaznici osloveni na vyplnéni dotazniku. Tento

ditvod mohl mit n¢kolik pfi€in, pfijimaci technici zapomnéli pozadat zdkaznika o vyplnéni

dotazniku. Zakaznici méli dotaznik 1 na stolech, u kterych cekali, ale dotaznik nevyplnili.

Kdyz pfijimaci technik nedal zdkaznikovi dotaznik na vyplnéni a zdkaznik pak ve firmé

necekal na opravu, nemél pak uz moznost dotaznik vyplnit.
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Tab. 3 — Pfehled zakézek za obdobi 9/2012 - 2/2013

Mésic Pocet zakazek

9/2012 373
10/2012 543
11/2012 460
12/2012 301

1/2013 362

2/2013 358

Zdroj: interni zdroj firmy FEDOR Auto s.r.0.

Nejvice zakazniki bylo zaznamenano v mésici 10/2012, nejméné pak v 12/2012.
Primérny pocet zakaznikli je 400 za mésic. Obdobi, kdy byl dotaznik k dispozici
pro zakazniky, bylo trochu podprimérné. Primér za obdobi 1/2012 — 2/2012 bylo 360

zakaznikl za jeden mésic.

7.4 Vyhodnoceni dat z dotazniki

V tomto oddilu jsou vyhodnocena data obdrzené pomoci dotazniku. V grafech je

znazornéna Cetnost odpoveédi na ptislusné otazky.

e Otazkac.1
Prvni otdzka v dotazniku méla za ukol zjistit, jak dlouho musi zakaznik cekat, nez
sepiSe zakazku s pfijimacim technikem. V nasledujicim grafu jsou zndzornény odpovédi

respondentli na prvni otazku.

Jak dlouho jste musel(a) cekat, nez Vas technik vyzval
k sepsani o opravé vozidla?
60
50
40
30
20
10
0 0 e
0 -5 minut 6 - 10 minut 11 - 15 minut 16 minut a déle

Graf 1, zdroj: vlastni zpracovani

35



Z grafu vyplyva, ze 85 % zékaznikli muselo ¢ekat maximélné¢ 5 minut. Proto
muzeme fici, ze se pfijimaci technici snazili pro spokojenost zakaznikli rychle sepsat

zakazky a tim zkratit ¢ekaci dobu zakaznikli na minimum.

e Otazkac.2
Druhd otdzka v dotazniku zjiStovala, zda méli zékaznici pfileZitost zkontrolovat

si zakazkovy list pfed podpisem.

Mél(a) jste moznost zkontrolovat si zakazkovy list
pred podpisem?

70
60
50
40
30
20
10

Ano Ne

Graf 2, zdroj: vlastni zpracovani
Tento graf poukazuje na fakt, ze 100 % respondentdi mélo pftilezitost si pred

podpisem zkontrolovat zakazkovy list, aby se piedeSlo naslednym reklamacim

s uskute¢nénymi opravami na vozidle.
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e Otazkac¢.3
Tteti otazka zjiStovala, jestli zdkaznici obdrzeli zakazkovy list. Jedna kopie zistava

v servise a druhou kopii dostava zakaznik.

Byla Vam poskytnuta kopie zakazkového listu?

70
60
50
40
30
20
10

N

Ano Ne Nevim

Graf 3, zdroj: vlastni zpracovani

Graf uvadi, ze 86 % zakaznikl dostalo kopii zakdzkového listu. Jen 11 % zékaznika
zakazkovy list neobdrzelo. Zakaznik pravdépodobné nepotieboval kopii, protoZze cekal
v servise a jednalo se napiiklad o naméteni emisi. A 3 % zdkaznikd nevi, zda kopii

obdrzeli.

e Otazka¢. 4

V poradi 4. otazka zjisSt'ovala, zda na zdkazniky plsobi servis ¢istym dojmem.

Pusobil na Vas nas servis ¢istym dojmem?
70
60 -
50 -
40 -
30 -
20 -
10 -

Ano Ne Nevim

Graf 4, zdroj: vlastni zpracovani

99 % zakaznikd povazuje prostory servisu za Cisté. Na jednoho zédkaznika nepiisobil

¢istym dojmem, proto odpovédel ne.
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e Otazkac.5
V 5. otazce se zjiStuje, zda bylo zdkaznikim opraveno vSe, co pozadovali a co

sepsali s pfijimacim technikem.

Byla Vase oprava provedena kompletné?

70
60
50
40
30
20
10 /

o | !

Spise ano Ano Spise ne Ne Nevim

Graf 5, zdroj: vlastni zpracovani

Zakaznikl, ktefi si mysleli, Ze jejich oprava byla provedena kompletné, bylo
88 %. 11 % zékaznikl se pfiklanélo k moZnosti spiSe ano. Pouze jeden zakaznik

odpovédél, Ze nevi a ptipojil poznamku, Ze to poznd, az pii cest¢ domu.

e Otazkac. 6
Otazka €. 6 byla konstruovana tak, aby zjistila, zda byli zakaznici s opravou vozidla

spokojeni.

Byl(a) jste s opravou vozidla spokojen(a)?
70
60
50
40
30
20
10

N

0 0 1

Spise ano Ano Spise ne Ne Nevim

Graf 6, zdroj: vlastni zpracovani

S opravou vozidla je spokojeno 96 % zakaznikd, coz vypovida o kvalitnich

a profesionalnich sluzbach firmy.
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e Otazkac.7
Touto otazkou jsem u respondenti zjistovala, jestli i n€kdy v budoucnu vyuziji

nasich sluzeb.

Vyuzijete i v budoucnu sluZzeb naseho servisu?

50

40 -

30 -

20 -

10 -

0
O i T T
Ano Ne Nevim

Graf 7, zdroj: vlastni zpracovani

Ze i v budoucnu vyuziji sluzeb naseho servisu, si je jisto 65 % zékazniki. 35 %
zékaznikl zatim nevi, zda jes$t¢ n¢kdy navstivi tento servis a vyuziji nabizenych sluzeb.
Pro firmu je pozitivni to, Ze zadny z dotazovanych neodpovédélo ne, takZe z toho vyplyva,

ze urcite se do firmy znovu vrati 43 zakazniki a dalSich 24 zatim nevim.

e Otazka¢. 8

Otazka €. 8 zjist'uje, jestli byli zakaznici spokojeni s délkou opravy jejich vozidla.

Zdala se Vam délka opravy Vaseho vozidla pfijatelna?

70

60

50

40

30

20 5

10

o | - | 0 | 0 | 0 |

SpiSe ano Ano Spise ne Ne Nevim

Graf 8, zdroj: vlastni zpracovani
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S délkou opravy vozidla je spokojeno 91 % zakaznikt. 9 % zakaznikt odpoveédélo

spiSe ano.

e Otazkac.9
Otazka ¢. 9 je filtrani otazkou v dotazniku. Dotazuje se respondentil, zda cekali

V prostorach servisu.

Cekal(a) jste na opravu Vaseho vozidla v prostorach
naseho servisu?

60
50 -
40 -
30 -
20 -
10 -

I

Ano Ne

Graf 9, zdroj: vlastni zpracovani

81 % zakazniki ¢ekalo na opravu vozidla v servisu.

I kdyz byla otazka ¢. 9 filtra¢ni, 8 respondentii odpovédélo i na dalsi dvé otazky,
které méli vyplnit jen ti zdkaznici, kteti v servise ¢ekali. U otazky €. 9 bylo uvedeno ,,jestli
je VaSe odpovéd’ ne, pokracujte na otdzku €. 13).

Odpovédi osmi respondentil jsem v dotazniku ponechala, protoze jsem je chtéla

nechat vyjadfit jejich nazor.
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e Otazkac. 10
Tato otazka se ptala zdkaznikll na jejich ndzor, jestli vitaji moznost pouziti pocitace,

kdyz ¢ekaji na opravu vozidla, ktery je jim k dispozici zdarma s pfipojenim na internet.

Vitate moznost vyuziti pocitace pro zakazniky?
60

50 -

40 -

30 -

20 A

10 +

Ne Nevim

Graf 10, zdroj: vlastni zpracovani

85 % zékaznikl vitd tuto nabidku vyuziti pocitace. Pocitac pro zakazniky je sluzbou,

kterou firma svym klientim poskytuje v ramci zkvalitiovani sluzeb.

e Otazkac. 11
Otazka ¢. 11 zjistuje, jestli zakaznici vitaji moZnost bezplatného pfipojeni

na wi-fi po dobu ¢ekani opravy.

Vitate moznost Wi-fi zdarma pro zakazniky?
60

50 -

40 -

30 A

20 -

10 +

Ano Ne Nevim

Graf 11, zdroj: vlastni zpracovani

87 % zékaznikl vitd moZnost, Ze se mizZe zdarma pfipojit na internet v prostorach

firmy.
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e Otazka¢. 12

12. otazka se dotazuje zakaznikt, zda vyuzili moznost ob&erstveni se v Servisu.

Vyuzil(a) jste moznost obcerstveni
(voda a ndpojovy automat)?
60
50 -
40 -
30 -
20 -
10 - 7
0 - : .
Ano Ne

Graf 12, zdroj: vlastni zpracovani

MozZnost obcerstveni se v servise vyuziva 85 % zakazniku. K nabidce je automat
yu

na kavu a barel s pitnou vodou.

e Otazkac¢. 13
Touto otazkou jsme chtéli zjistit, zda technici podavaji zdkaznikim informace
o prub&hu opravy a zdkaznik pak mulZe byt spokojen, Ze vi, co se pravé na jeho auté

opravuje.

Byly Vam poskytnuty informace o prubéhu opravy?

70

50 -
40 -
30 A
20 -
10 +

Ano Ne Nevim

Graf 13, zdroj: vlastni zpracovani

Ptijimaci technici podéavali informace o pribéhu opravy 99 % zakaznikl. Zékaznici

tak mohou byt spokojeni, ze maji ptehled a podrobné informace o pribéhu opravy.
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Tuto otazku jsem do dotazniku zafadila z ddvodu castych dotazti zédkaznikt

na prab¢h opravy.

e Otazkac. 14

Otazkou ¢. 14 jsem zjistovala, zda jsou zakaznici spokojeni s dodrzenim terminu

opravy.

Byl Vam viz predan dle smluveného terminu?

45
40
35
30
25
20
15 4

drive vcas pozdéji

Graf 14, zdroj: vlastni zpracovani
61 % zékaznikidl bylo spokojeno s dodrZzenim terminu pfedani vozidla po opravé.

Opravené vozidlo dostalo dfive nez ve smluveny termin 24 % zakazniki a 15 % muselo

¢ekat na své vozidlo déle, nez bylo domluveno.
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e Otazkac. 15
Otazkou ¢. 15 jsem chtéla zjistit, kolikrat uz zakaznik musel navstivit servis

se stejnou zavadou.

Kolikrat uz jste navstivil(a) nas servis se stejnou
zavadou na vozidle?

30
25
20
15
10 +

1 2 3 vice nez 3 krat

Graf 15, zdroj: vlastni zpracovani

Jen 18 % =zakaznikli muselo navstivit servis pouze jednou, aby byla zavada
na vozidle odstranéna. Nejvice zdkaznikli muselo navstivit servis dvakrat, aby byla zavada
na jejich vozidle odstranéna. A nemald skupina zakaznikl feSi stejny problém

na vozidle vice nez 3 krat.

e Otazka¢. 16

16. otazkou jsem zjistovala spokojenost zakazniki s oteviraci dobou servisu.

Vyhovuje Vam pracovni doba naseho servisu
(7,00 - 18,00)?
80
60 -
40 -
20 A
2 0
O n T T 1
Ano Ne Nevim

Graf 16, zdroj: vlastni zpracovani
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Oteviraci doba servisu vyhovuje 97 % zakaznikiim. Pro lepsi spokojenost zakazniki,
aby bylo vyhovéno i zbylym 3 %, firma od 1.4.2013 upravi oteviraci dobu na 7,00 — 20,00
hod.

e Otazka¢. 17

Tato otazka zjist'uje, odkud se zakaznici sjizdi do servisu.

Odkud jste k nam prijel(a)?
50 47

45
40
35
30
25

20

C AR W \aé}& \640
&L @ RS Q,@ N > 600 ,\)g}, AN

.\(\ B
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Graf 17, zdroj: vlastni zpracovani

VétSina zdkaznikl pfijela do servisu z Olomouckého kraje. Déle pak nejvétsi pocet

zakaznikt pfijelo z Jihomoravského kraje.

e Otazka ¢. 18

Tato otazka zjist'uje, kdo spiSe navstévuje servis, jestli muzi nebo zeny.

Pohlavi
60

50 -

40 -

10 +

(e))]

Muz Zena Nevyplnéno

Graf 18, zdroj: vlastni zpracovani
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Tuto otazku nevyplnilo 7 respondentil. I kdyz se otdzka tykala jen jejich pohlavi.

e Otazkac. 19

Tato posledni informativni otdzka, zjiStuje vékovou skupinu zakaznikda.

Vék
20

15

Z]IIIIL

18-25 26-30 31-40 41-50 51-60 61 a vice

Graf 19, zdroj: vlastni zpracovani

Touto otdzkou jsem zjistila, Ze servis navstévuje kazda v€kova skupina, nejvice pak

v rozmezi od 31 — 40 let.

7.5 Celkova spokojenost zakaznika

Marketingovy vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni ve firm¢ FEDOR Auto s.r.o.
odhalil, spokojenost zakaznikli pfi sepisovani zakazky, provéfil chovanim pfijimacich
technikll pfi podavani informaci o priabéhu opravy. Zakaznikim vyhovuje i prostiedi,
ve kterém cCekaji na své vozidlo a pro spokojenost prodluzuje firma i oteviraci dobu
pro pokryti asové vytizené klienty.

Marketingovy vyzkum vsak odhalil i slabiny, které by méla firma v nejbliz§im
obdobi fesit. Zakaznici se musi vicekrat vracet se stejnou opravou. Firma nedostatecné
motivuje zakazniky k dal$i ndvstéveé servisu a tudiz méd problém se ziskanim nové
Klientely.

Podle matice spokojenosti a loajality zakaznikt (str. 13) patii zdkaznici firmy
FEDOR Auto do tteti skupiny. Jsou to sice loajalni zakaznici, ale nejsou zcela spokojeni,

tak jak by si firma ptedstavovala.
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7.6 Navrh reseni

Vysledovat nejméné¢ efektivniho zaméstnance a ucinit potiebnd opatieni
pro zkvalitnéni sluzeb pro zakazniky Pro firmu by bylo ekonomicky nejvyhodnéjsi znovu
proskolit tyto zaméstnance, motivovat je K lepSim vykonim, aby kazdému vozidlu
vénovali dostatek Casu a nic nepiehlédli. Pfijimaci technici by méli efektivné planovat
opravy vozidel a nechat mechaniktim dostatek ¢asu, ktery je nutny k jejich ukonu.

Dal$im moznym feSenim by pro firmu bylo, dat vypovéd nejméné efektivnim
zamé&stnanciim a piijmout do pracovniho poméru zaméstnance s lepsi praxi a zkuSenostmi.
V dnesni dobé je na trhu prace znacné mnozstvi nezaméstnanych automechaniki, ale
vétsina z nich nema praxi. Hledat a pfijmout nezkuseného mechanika by bylo pro firmu
nakladnéjsi nez jen poslat stavajici zaméstnance na dopliujici Skoleni.

Navrhuji firmé vyzkouset motivacni programy pro zakazniky. Kdyz ¢astka za opravu
na vozidle pfesahne 5.000,- K¢, mohl by zakaznik dostat n¢jaky darek, napft.: propisku,
tricko, zapalova¢ nebo kli¢enku s logem firmy. Pti ¢astce nad 10.000,- K¢ by se uz mohlo
jednat o hodnotnéjsi dary, napt.: obal na rezervu, zdarma 1 L oleje do motoru auta, pfezuti
pneumatik. Nebo muize firma zvolit jinou formu motiva¢niho programu pro zakazniky.
Miize zakazniklim poskytnout slevu na dals$i opravu na jejich vozidle.

Vémym zdkaznikim by firma mohla nabidnout na vSechny opravy slevu 15 %.
Pro zédkazniky, ktefi budou mit vozidlo na delsi opravé€, poskytnout uklid celého vozidla

zdarma.
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Z.avér

V této bakalatské praci byl proveden prizkum spokojenosti zdkaznikli ve firmée
FEDOR Auto s.r.o. Spokojenost byla zjisStovana dotaznikovou metodou, ktera se nejlépe
hodila pro toto zkoumani. Dotaznikem jsem zjistila veSkeré informace, které jsem
pozadovala. Byla stanovena feSeni, kterymi by se firma mohla inspirovat a vyuzit nékteré
z nich ke zkvalitnéni svych sluzeb, které poskytuji zakaznikim.

V prvni kapitole teoretické ¢asti jsem se zabyvala zakladnimi pojmy v problematice
spokojenost zakaznikli. Mezi tyto pojmy jsem zafadila definovani zékaznika, loajality
zakaznika a jaka je hodnota poskytovana zakaznikiim. V druhé kapitole jsem se zaméfila
na to, jakymi ndstroji by si firma méla udrzovat a starat se o své zakazniky. Ve tfeti
kapitole jsem vénovala pozornost nastrojim na méfeni spokojenosti zékaznikd. Ctvrta
kapitola rozebird jednotlivé nastroje sledovani a hodnoceni spokojenosti zdkaznikd.

V praktické ¢asti jsem definovala pojem dotaznik, a jaky druh dotaznikd jsem
si vybrala pro hodnoceni spokojenosti. Popsala jsem metodu sbéru dat a informaci
od zékaznikl. Nasledn¢ jsem uvedla, jaky typ otazek jsem do dotazniku zvolila a jak
je cely dotaznik konstruovan. Navratnost dotazniku byla 35 %, coz povazuji za Usp&Sné.
Kazdou otazku v dotazniku jsem vyhodnotila v grafu, ktery zobrazuje odpovéedi
respondentt.

Cilem této bakalatské prace bylo zjistit spokojenost zakaznikli spole¢nosti FEDOR
Auto. Nasledné jsem navrhla feseni, kterymi by firma mohla zlepsit uroven sluzeb
poskytovanych zdkaznikim.

Tato bakalafskd prace bude piedloZzena jednatelim firmy jako doporuceni

na zkvalitnéni sluzeb.
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PRILOHA

Pfil. 1 — Dotaznik

DOTAZNIK

Vazeni zakaznici,

jmenuji se Petra Fedorova a jsem studentkou Moravské Vysoké skoly Olomouc. Rada

bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery se tyka spokojenosti zdkaznikli v Bosch

Car Service FEDOR Auto s.r.0. Tento dotaznik je anonymni a bude slouzit ke zkvalitnéni

sluzeb v servise a jako podklad k bakalaiské praci. Vyplnéni dotazniku trva cca 5 minut.

1.

Vybranou odpovéd oznacte kiizkem [

Jak dlouho jste musel(a) ¢ekat, nez Vas technik vyzval k sepsani zak4dzky o oprave
vozidla?

[1 0—5 minut

[1 6—10 minut

[1 11— 15 minut

[] 16 minut a déle

Me¢l(a) jste moZnost zkontrolovat si zakazkovy list pfed podpisem?
L1 Ano
Byla Vam poskytnuta kopie zakazkového listu?

1 Ano ] Ne [] Nevim

Plisobil na Vas nas servis ¢istym dojmem?
L1 Ano

Byla Vase oprava provedena kompletné?
[] SpisSeano  [1 Ano [] SpiSe ne L1 Ne [INevim

Byl(a) jste s opravou vozidla spokojen(a)?
[] SpisSeano  [1 Ano [] SpiSe ne L1 Ne [INevim

Vyuzijete i v budoucnu sluzeb naSeho servisu?
[J Ano [J Ne [] Nevim

Zdala se Vam délka opravy VasSeho vozidla piijatelnd?
[] Spiseano L] Ano L] Spise ne L] Ne [INevim
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9. Cekal(a) jste na opravu Vaseho vozidla v prostorach naseho servisu?
[J Ano [J ne (jestli je Vase odpoveéd’ ne, pokracujte otazkou ¢. 13)

10. Vitate moznost vyuziti pocCitace pro zakazniky?
[J Ano [J Ne [] Nevim

11. Vitate moznost Wi-fi zdarma pro zadkazniky?
[J Ano [J Ne [] Nevim

12. Vyuzil(a) jste moznost obcerstveni (voda a ndpojovy automat)?
L1 Ano L1 ne

13. Byly Vam poskytnuty informace o priibéhu opravy?
L1 Ano L1 ne [] nevim

14. Byl Vam viz ptedan dle smluveného terminu?
[] dtive L] vcas L] pozdéji

15. Kolikrat uz jste navstivil(a) nas servis se stejnou zdvadou na vozidle?
11 [12 [13 L] vice nez 3 krat

16. Vyhovuje Vam pracovni doba na$eho servisu ( 7,00 — 18,00)?
[J Ano L] ne [] nevim

17. Odkud jste k nam piijel(a)?

[1 Praha L] Pardubicky kraj

[1 Jihocesky kraj L] Plzensky kraj

[ Jihomoravsky kraj L] Stiedocesky kraj

[] Karlovarsky kraj [ Ustecky kraj

[] Kralovehradecky kraj L] Vysocina

[] Liberecky kraj [1Zlinsky kraj

[] Moravskoslezsky kraj L] Slovenska republika

[ Olomoucky kraj

18. Pohlavi
] Muz [] Zena
19. Veék
L 18-25 731 - 40 151 - 60
L1126 -30 [141-50 [J 60 a vice

Dékuji za vyplnéni dotazniku.
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