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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva analyzou faktort, které maji vliv na oblast spokojenosti
zakazniki spolec¢nosti RM Servis, autorizovaného prodejce voza Peugeot. Cilem prace
bylo sestavit prakticky pouzitelny systém méieni spokojenosti zakazniki, loajality a
hodnoty pro zakaznika, ktery by umoZnoval monitorovani zakaznické spokojenosti a
pomahal k cilenému zlepSovani v této oblasti. Prace obsahuje rovnéz formulaci navrhi

na zlepSeni a vycisleni piinosa z jejich realizace.

Kli¢ova slova

Hodnota pro zakaznika, index spokojenosti zdkaznika, loajalita zékaznika, spokojenost
zakaznika

Abstract

This Master’s thesis deals with the analysis of the factors influencing the customer
satisfaction of RM Servis, authorised Peugeot car dealer. The aim was to set up useful
method of measuring customer satisfaction, loyalty, and customer value. This would
enable the company to follow the current situation, and to focuse on improvements. |
have also included the suggestions on how to improve the overall customer satisfaction,

and a calculation of an impact of the implementation on the profitability.

Key words

Customer value, customer satisfaction index, customer loyalty, customer satisfaction
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Uvod

Svétove trhy zaZivaji v poslednich desetiletich fadu dramatickych zmén. ZvySuje se
dostupnost zdroji / i technologickych /, sniZuji se piepravni a vyrobni néklady.
Globalizace sveétové ekonomiky umoZnuje dalSi narast vyrobnich kapacit (8).
Konkurence se mimoradné zostiuje a jednotlivi vyrobci a znac¢ky doslova zapasi o
klienty. Automobilovy trh, ktery proSel obrovskymi zménami zejména v 80. resp. 90.
letech, béhem obdobi, ve kterém dochazelo ke slu¢ovani jednotlivych znacek, neni
v tomto ohledu vyjimkou. Témet dvé tietiny celosvétového trhu s automobily jsou nyni
v rukou péti nejvétSich automobilek a tento podil mé dale rast (13). Celkove je
v soucasné dobé trh tvoren 12-ti nezdvislymi vyznamnymi automobilkami. Presto se
ukazuje, Ze cesta Uspor z rozsahu a snaha o zaloZeni konkuren¢ni vyhody pouze na nizsi
cené neni optimalni strategii. Naopak, Uspédnéjsi jsou / jak v narustech prodeja tak i ve
financ¢nich vysledcich / v poslednich letech spiSe mensi vyrobci / patfi mezi né i
konsorcium PSA — Peugeot, Citroen /, ktefi diky pochopeni potieb svych zakaznika,
inovacim a marketingové strategii, dokazi produkovat zboZi s vysokou hodnotou pro
sveho zakaznika a tim ziskat konkurenc¢ni vyhodu spocivajici ve spokojenosti
zakaznika.

SebevétSi snaha, ¢i inovativnost za strany vyrobce vSak nemuze piné zajistit
spokojenost koncovych z&kazniki. Vyrobky se dostavaji k zakaznikam raznymi
distribu¢nimi kandly, ptes dovozce v danych zemich a sit¢ autorizovanych prodejcu.
Prav¢ jejich chovani k zakazniktim, schopnost nabidnout kvalitni a spolehlivé
doprovodné a servisni sluzby k vyrobku, snaha vyjit vstiic zdkaznickym ocek&vanim,

muZe v rozhodujici mite ovlivnit vyslednou spokojenost zakaznika.
Cil prace

Proto jsem si v této praci vytkl za cil analyzovat ty faktory, které ovliviwuji zakaznickou
spokojenost a dalsi oblasti, které jsou se spokojenosti zékaznika bezprostiedné spjaty —
tedy hodnotu pro zakaznika a zékaznickou loajalitu. VVzhledem k tomu, Ze vyvoj ve
jmenovanych oblastech je exaktné métitelny, obsahuje Gvodni ¢ast prace shrnuti

teoretickych ptistupu, které jsou vhodné prévé k méfeni a analyze vySe uvedenych
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oblasti a to vrozsahu a na urovni ¢innosti odpovidajicich poZzadavkam konkrétniho
podniku. V mém piipadé se jednd o nejvétSiho autorizovaného prodejce vozi zn.
Peugeot na Morave — firmy RM Servis v Brng, ul. Videnska.

BlizSimu predstaveni firmy, analyze vyvoje a popisu sou¢asneho stavu, stejné tak jako
analyze moZnych budoucich ptileZitosti i hrozeb, kterym bude firma v budoucnu nucena
celit, je vénovéna kapitola ¢. 2.

Konkrétni provedeni méteni, vypocty indexi spokojenosti a dalSich vysledkovych
ukazatela, které umoZni managementu firmy prubézné sledovat vyvoj v téchto oblastech
je obsazen v kapitole ¢. 3.

Sledovani a méfeni UspéSnosti firmy v zakaznické oblasti musi byt hnacim motorem
kontinudlniho a cileného zlepSovani. Analyza ziskanych vysledki rovnéZz umozni
managementu identifikovat ty oblasti ¢innosti, ve kterych firma zaostava za
ocek&vanimi svych zékaznika.

DuleZitou c¢asti prace je kapitola ¢. 4, kter4 obsahuje navrhy zmén doporucenych k
dosazZeni zlep3eni v problémovych oblastech, a rovnéz finanéni odhady moznych

ptinosi z téchto zlep3eni.

Pii psani prace jsem kladl duraz zejména na praktickou pouZitelnost a vypovidaci

schopnost jednotlivych méteni.

12
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1 Spokojenost, loajalita a hodnota pro zakaznika — teoretické

pristupy

Termin spokojenosti  zakaznika zac¢al nabyvat zvIastni duleZitosti béhem 80. a 90. let
20. stoleti v zavislosti na neustale se zvysujici konkurenci v nabidce vyrobku a sluzeb.
Popis pficin viz. Gvod. InteligentngjSi vyrobci a prodejci si zacinaji uvédomovat, Ze
budou schopni piezit na trhu popt. se rozvijet, pouze, pokud se jim podaii nejen
ziskédvat nové zékazniky, ale z&roven vytéZit ze stavajicich zakaznikt veskery mozny
zisk napt. z doplinkovych sluzeb, servisu, budoucich prodeju atd. Z&kaznik se stava
stiedobodem zajmu firmy. Zakaznické perspektivy jsou nedilnou soucasti strategickych
manazerskych systému napi. BSC, EFQM aj. a vysledky méieni spokojenosti zdkazniki
a analyzy hodnoty pro zédkaznika patti mezi zakladni metitka zakaznickych vystupi.
Podrobngji k vzajemné navaznosti z&kladnich métitek v zakaznické perspektiveé viz.
Obr. ¢. 4 v kap. 1.3. Firmy se snazi budovat vztahy se svymi zakazniky a to nad ramec
dany béZnou obchodni transakci. Kazdé jednani se zdkaznikem je pak chéapéano jako
soucast budovani tohoto vzajemného vztahu a od vSech zaméstnanct bez vyjimky se
vyZaduje akceptovani této filosofie (9). Z marketingového hlediska se za hlavni hybné
sily v utvareni vztahu zakaznik — prodejce povazuji tii klicové oblasti:

- hodnota pro zékaznika

- spokojenost zakaznika

- udrZeni zdkaznika / loajalita
1.1 Hodnota pro zadkaznika

Hodnota pro zékaznika se da charakterizovat jako kvalita, ¢i jakost vyrobku vnimana
zakaznikem, a to na zéklad¢ jeho subjektivni piedstavy o jakosti, ¢i kvalité, a pofizena
za primérenou cenu (6). Hodnota pro zakaznika je tedy postavena na dvou zakladnich
prvcich: kvalité a cené. Podle (12) miZe byt téZ vyjadiena pomérem :

Uspokojeni potieb
Hodnota =

Pouzité zdroje

13
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Jedna se tedy o vztah mezi uspokojenim potieb a prostredky pouZitymi pro dosaZeni
tohoto uspokojeni. Zaroven je potieba zdaraznit, Ze do této hodnoty se promitaji téz
ocekavani a prani zakaznika, které mohou mit téZko postiZitelnou, az iracionalni povahu

viz nésledujici obréazek:

Obr. ¢ 1 Hodnotovéa vyhoda zédkaznika
Hodnota = Atributy vyrobku + Image + Vztahy k zakaznikiam
Funkenost Jakost Cena Doba

Pramen: (5,s.70)
Cim vy3si hodnotové vyhody pro zékaznika bude vyrobce dosahovat, tim Gsp&3ngjsi
bude v porovnani s konkurenty. ZvySovani hodnotové vyhody zakaznika bude mit
samoziejme téZ vliv na rostouci zakaznickou spokojenost s nakupem.
Hodnotovad vyhoda z&kaznika resp. vnimani této hodnoty se lisi u jednotlivych
zakaznikua v zavislosti na preferencich, ¢i osobnich zkuSenostech, nicménég, jak ukazuje

Obr. ¢.1, bude zaloZena na nasledujicich atributech:

Atributy vyrobku - napi. atraktivita designu, funkénost, spolehlivost, doba nutna

k objednani vyrobku, cena.

Image a povést vyrobce — soubor racionalné tézko postizitelnych faktorua vtahujicich se

k tomu, jakym zptisobem zakaznik vnimé daného vyrobce, ¢i vyrobek. Rada vyrobci se
samoziejmé snazi toto povédomi svych zékaznikd ovliviiovat cilenou reklamou.
Napiiklad znacka Peugeot se zamétuje na zduraznéni atraktivnich designu svych vozu,
v oblasti technologii potom na dieselové agregaty, které jsou usporné a diky filtram
pevnych &astic FAP téZ Setrné k Zivotnimu prostiedi. Uspéchy slavi téz v rallyovych
soutécich — WRC.

Vztahy k zdkaznikim - tato oblast je povaZovana za zvlast¢ duleZitou. Jsou v ni

zahrnuty Kklicové atributy dojma z ndkupu / emocni spokojenost zdkaznika / a téz

napiiklad charakteristiky dostupnosti zboZi snadnost parkovéani aj. Rada vyrobci se

14
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proto snazi definovat dimenze dojmu z nakupu. Ty jsou potom ve formé firemnich
standardu ptrendSeny na prodejni mista. U znac¢ky Peugeot se napiiklad jednd o cely
soubor standarda — vizualné jednotnym feSenim interiért a exteriérti prodejen pocinaje,
pres chovani obsluzného persondlu vici zakaznikam, jeho vzhledu / obleceni,
jmenovky /, stanovenim po¢tt a skladby vystavenych vozu atd. vie detailné popsano ve

standardech znacky Peugeot (15).

1.1.1 Analyza a méreni hodnoty pro zakaznika

Jak je feceno v Gvodu kapitoly 1.1, hodnota pro zdkaznika se da charakterizovat jako
kvalita vnimana zédkaznikem na zéklad¢é jeho subjektivnich predstav. VI¢ek hovoii o
mite kvality jako o pomérovém ukazateli vyjadiujicim Groven spinéni potieby
zakaznika. Déale k méieni velikosti tohoto ukazatele podotyka: ,, ....... je to vlastne
matematicky provedend transformace hodnoty urcitého parametru jako technického
vyjadreni v objektivizovanou hodnotu subjektivniho vnimani miry saturace zakaznika“
(12, s. 154). Je nezbytné pro jednotlivé parametry vyrobku ¢i sluzby stanovit tzv. etalon
optima zékaznikovy potieby, tedy optimalni hodnoty parametra pii kterych jsou funkce
vyrobku, ¢i sluzby pInény optimaln¢, tedy tak jak si predstavuje zéakaznik. Dle autora
(12) byvaji v praxi etalony vétSinou ur¢ovany nasledujicimi zptisoby:

e jako explicitné vyjadieny poZadavek zékaznika

e jako vysledek Setieni na vzorku zakaznika v ramci marketingového vyzkumu

e jako nutna uroven jakosti napiiklad dani normou

e VvSeobecné piijatou predstavou o urcité udrovni vyrobku, sluzby, kterd je

ptijimana vétsinou zakaznika.

Autor (12) dale uvadi, Ze etalon optima zakaznikovy potieby je v hodnotovém
managementu jedinou spradvnou srovnavaci bazi, kterd dava odpoveéd’ na otazku, jaka je
hodna a mira uspokojeni, kterou ziskava praveé ,,nds“ zékaznik. Za zavadgjici je
povazovano pouziti jiné z metod bazickych variant napf. srovnani s nejlepSim
vyrobkem, sluzbou, ¢i firmou v oboru. Neni totiZz jasneé, nakolik z&kaznik skute¢né
vyZaduje vSechny Spickové parametry, které mohou obsahovat nékteré konkurenéni

vyrobky. Zakaznik je miZe povaZovat za nadbytecné, ¢i zbyteéné luxusni. Zjistovani
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hodnoty pro zékaznika musi byt primarné postaveno na zjisténi miry plnéni jim
poZadovaného uZitku. Jen takto kvantifikované hodnoty pfinesou managementu
informaci o vlastni vykonnosti firmy v porovnani s vykonem konkurence na daném trhu

a to v zavislosti na vnimani externich zdkazniki.

Z vySe uvedeného rovnéz vyplyva, Ze k zjisténi hodnoty pro zakaznika je dale nutné
provest:

e funkéni analyzu vyrobku, sluzby

e stanovit metodu pro zjisténi hodnoty vyznamu kazdé funkce

e kvantifikovat tuto hodnotu. Jinak zjistit stupen jejiho pInéni, ve srovnani se

stanovenym etalonem optima a upravit jej o zjisténou hodnotu vyznamu funkce.

1.1.2 Metody zjistovani funkci — logicky strom funkci

Podle (12) je definovani funkci  prakticky zacatkem  analytické faze celého
hodnotového procesu. MnoZina funkci predstavuje soubor charakteristik vyjadiujicich
uzitek objektu / vyrobku, ¢i sluzby /. Definovanim funkci se zabyvaji pievazné tymy
odborniku a specialistt, nékdy téZz doplnéné o externisty, ktefi se snazi vZit do pocitt a
odhadnout potieby zékazniki a ztohoto hlediska provadét analyzu a formulovani
funkci. V literature (12) jsou uvadény tyto nejrozsirenéjsi metody zjistovani funkci:

e metoda odborné rozpravy — jde 0 metodu nejcastéji pouzivanou. Jde v podstaté o
odborné tizenou diskusi v rdmci urcitého tymu odborniki. Za pomoci analyzy,
abstrakce, dedukénich a indukénich postuptt a s ohledem na detaily potieb
zakaznika, je postupné vytvaien seznam funkci. Bezpodmine¢nou nutnosti je
predevsim dokonalé poznani objektu analyzy / vyrobku, sluzby / a dale rozsahu

a charakteru potieby, kterd by méla byt analyzovanym vyrobkem uspokojovéna.

Vzhledem ktomu, Ze nebudou pouzity vtéto praci, dalsSi metody zminim pouze

okrajove:
e metoda cerné skiinky — je zaloZena na analyze rozdilu mezi vstupem chapanym
jako stav pred pouZzitim objektu a vystupem, tedy stavem v okamziku vyuzivani,

nebo po uZiti objektu. V praxi se pouZiva napt. v oblasti vyrobnich linek apod.
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Vstupy na strané jedné a novy respektive modifikovany vyrobek na strané
druhé.

e metoda logického tetézce funkci ( FAST ) — metoda je zaloZena na postupném
odhalovéni celého tetézce pricinné propojenych funkci, které charakterizuji
strukturu analyzovaného objektu.

V praxi se velmi osvédéila modelove grafickd metoda kterd se nazyva ,,logicky strom
funkci®. Tato metoda umoZnuje piehledné graficky prezentovat logické skupiny funkci
a téz hierarchické vazby mezi nimi. Z&kladni struktura stromu hodnoty pro zakaznika je

zachycena na nésledujicim obréazku:

Obr. ¢. 2 Strom hodnoty pro zdkaznika

Hodnota pro zakaznika

Prvek 1 Prvek 2
napr. jakost naprt. cena
Znak 1 Znak 2 Znak 3 Atribut 1 Atribut 2
1
Znak 3.1 Znak 3.2

Pramen: (6,s.105)

Vv s

Charakteristiky vychazeji z funkeni analyzy. Na nejvyssi arovni dekompozice jsou dva
nejdaleZitéjsi prvky: tedy jakost a cena. Ty jsou dale ¢lenény na dalSi znaky a atributy.
Znak — konkrétni vlastnost vyrobku nebo sluzby, podminujici schopnost uspokojovat
urcitou potirebu zékaznika.

Atribut ceny — je takova charakteristika, ktera piimo ovliviuje zakaznikovo vnimani

ekonomické vyhodnosti ndkupu.
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1.1.3 Zjisténi hodnoty vyznamu funkci

Jedna se o stanoveni vahy, respektive vyznamu, jaky jednotlivym funkcim a jejich
parametram pfisuzuji jednotlivy zakaznici. Podle (12) jsou hodnoty vyznamu funkci
kvantifikaci Uc¢elnosti, ktera spolu s kvalitou vytvaii samotnou podstatu uzitku pro
zakaznika. V teorii hodnotového managementu existuje fada matematickych postupt
k propoc¢tu hodnot funkci a jejich parametri. PouZitelnost jednotlivych metod, i
postupu je samoziejmé rovnéZz zavisla na zpusobu, jakym byl proveden marketingovy
prazkum a jaka data / v jaké formé / maji byt zpracovana. V praxi nejc¢astéji vyuzivanou
a pro ucely této prace velmi vhodnou metodou je tzv. metoda odchylkové stupnice.
Odborna literatura (12) shrnuje princip a vyhody této metody v nasledujicich bodech :

1. Celkova hodnota vyznamu vSech funkci se normuje k hodnoté 1. Musi tedy

platit: V=Y vi=1
i=1

V .... celkova hodnota vyznamu vSech funkci v Setfeném souboru

i=1.,2,3., ........... az n-t4 funkce

2. Jako uvodni ptedpoklad plati, Ze vSechny funkce v souboru jsou stejné
vyznamng, tedy:
v
n

Vi =

V .... celkova hodnota vyznamu vSech funkci v Setfeném souboru
n... pocet funkci v souboru

Vi ... pramérna hodnota vyznamu jedné funkce

3. Na zékladé marketingové Setieni, ¢i analyzy je vSem funkcim ptifazen realny
koeficient jejich vyznamu (k;). Funkce se sefadi podle velikosti zjisténeho
koeficientu (k;) a ur¢i se stiedni hodnota koeficientu, tedy median.

4. V zavislosti na velikosti hodnoty koeficientu vyznamu jednotlivych funkci (k;)

se pierozdéli jednotky vyznamu (j,) podle:
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ljy=—
Z ki
i=1
Ljyeenennn. hodnota jedné jednotky vyznamu
ZKi ...... soucet nenormovanych hodnot vyznamu vSech funkci v souboru

Vyhodou této metody je, Ze pii marketingovém zjistovani je moZné pracovat
s nenormovanymi hodnotami vyznamu libovolného poctu funkci, které jsou nasledné

prevadény na normované hodnoty vyznamu, pro které rovnéz musi platit:

Zn:Vi =1
i=1
1.1.4 Kvantifikace miry hodnoty pro zdkaznika

Dle autora (12) predstavuje kvantifikace miry hodnoty pro zékaznika / tzv. Klasifika¢ni
bodovaci metoda / obecné vyjadieni miry kvality, tedy toho, jak analyzovany objekt
pIni danou funkci ve srovnani se stanovenym etalonem optima zakaznikovy potieby, pti
soucasnem zohlednéni hodnot vyznamu jednotlivych funkci. Vysledny stupen plnéni

vsech funkci souboru (n) jinak téZ miry hodnoty pro zékaznika, Ize zapsat takto:

F= Zn:bij*Vi
i1

(¢TI bodové hodnoceni miry kvality jednotlivych funkci
Vieeonnen normovana hodnota vyznamu funkce
Pro zvySeni praktické vypovidaci schopnosti téchto vypoctt, je v odborné literatuie (6)
dale doporu¢ovano rozdeéleni hodnoceni sledovanych funkci vyrobku / sluzby na dvé
kategorie:

e Uq - ukazatel jakosti vnimané trhem, jinak vysledny stupen pInéni vSech funkci

souboru souvisejicich s vyrobkovymi charakteristikami
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e Uc - ukazatel miry cenové konkurenéni schopnosti, jinak stupen pInéni viech
funkci souboru souvisejicich s cenovymi charakteristikami
V piipad¢, Ze u téchto dale stanovime vahy ukazateli napi. Ze by zakaznici prvek
jakosti ocenili vahou 60 % a prvek ceny vahou 40 %, pak vyslednd mira hodnoty pro
zakaznika bude stanovena podle vzorce:
MHPZ = Ug*0,6 + Uc*0,4

V praxi se k analyze hodnoty pro zdkaznika, respektive k piehledné prezentaci této
analyzy, pouzivd grafickych metod, jako jsou napi. mapa hodnoty pro zakaznika, ¢i
porovnavaci graf hodnoty pro zakaznika. Tyto grafické néstroje jsou pouZity v praktické

casti této prace.

1.2 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zakaznika je klicovym faktorem jak pro udrZeni zédkazniki stavajicich, tak
pro ziskavani zakaznika novych. Zakaznik pométuje uskute¢nénou transakci a kvalitu
zakoupeného vyrobku vzhledem ke svému ocekavani, na zdkladé piedstavy, kterou si o
produktu utvotil. Tato predstava muZe byt ovlivnéna napt. jeho pozitivnimi, ¢i
negativnimi zkuSenostmi z minulych let, referencemi okoli, reklamou atd. Spokojenost
zakaznika je dana: ,, .... souhrnem pocitii vyvolanych rozdilem mezi jeho poZadavky a
vnimanou realitou trhu* (6, s. 57). Z&kaznici, jejichz ocekavani byla pii transakci
spinéna, budou spokojeni, zakaznici jejichZ ocekdvani byla prekondna, mohou byt velmi
spokojeni, popt. potédeni. Znamend to, Ze stejné jako existuje rozdil v ocekéavani
jednotlivych zakazniku, existuje téZ rozdil v miie jejich upokojeni. Autoti napt. (5)
kladou duraz na fakt, Ze pouze urcité zakladni uspokojeni zdkaznika neni dostatec¢né pro
dosaZeni vysokého stupné loajality a zvySeni ziskovosti. Vysledky méieni spokojenosti
zakaznika tedy musi byt postaveny predevSim na takovych hodnotéch, které vyjadiuji
nakupni zkuSenost pliné, respektive mimos/adné uspokojujici. V literatuie (4) je
koncipovan tzv. model nadSeni zékaznika. V ramci tohoto modelu jsou pozZadavky
zakaznika rozdéleny na 2 zakladni kategorie:

1. poZadavky na vykon - jejich spInéni je zakazniky ocekavano viceméné

samoziejmé. Nesplnéni je chapano jako vazny problém.
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2. pozadavky na nadSeni — vyznamné ovliviuji zdkaznickou spokojenost. Firma by

meéla zcela programové podporovat rozvoj prvka a ¢innosti které jej zahrnuji.

Samotné méieni zakaznické spokojenosti prinasi firmeé dvoji vyznamny efekt:

poskytnuti zpétné vazby — bez poskytnuti zpétné vazby nemé v konkurenénim
prostiedi firma Sanci na preZiti. Pro tuto zpétnou vazbu je duleZité pravé to, Ze
reflektuje zakaznickd ocekavani. Napt. vzroste-li v regionu konkurence, znaly
zakaznika posune sva ocekadvani vyse a bude tato ocekavani vztahovat i na
¢innost jiné firmy. Pokles spokojenosti zékaznika pak okamZzité naznaci, Ze
firma zac¢ind zaostévat za konkurenci.

je motorem pro procesy vedouci k neustadléemu zlepSovani cinnosti firmy.
Procesem je mozno chépat jakékoliv firemni snaZeni, které pietvaii vstupy
pochézejici od dodavateli na vystupy smétujici k zdkaznikam. Firma je schopna
ur¢it optimalni vysledek procesu a zaroven tzv. majitele procesu, tedy osobu-
zaméstnance zodpovédného za fungovani procesu. U procesu se zaroven
predpoklada jeho opakovani a rovnéz hodnoceni jeho ucinnosti ve stanovenych

¢asovych intervalech.

1.2.1 Uréeni znaki zakaznické spokojenosti

SteZejnim krokem pro sprdvné méieni zékaznickeé spokojenosti je rozpoznéni a uréeni

znaka z&kaznické spokojenosti (6). Jedna se o to, Ze firma neni schopna zjistovat

spokojenost z&kaznikt, pokud presné nevi, co je vlastné poZadavkem zakaznika, jaké

jsou jeho potieby a ocekavani. Znak zakaznické spokojenosti vyplyva z pozadavki

zakaznika a firmé srozumitelnym zpisobem naznacuje, co z jeji ¢innosti m4, a v jak

velké mite, vliv na spokojenost zakaznika. Néasledujici obrdzek naznacuje, jak je mozné

znaky zakaznické spokojenosti klasifikovat z hlediska jejich duleZitosti na spokojenost

zékaznika:
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Obr. ¢. 3 Kaniv model spokojenosti zdkaznika

Spokojenost
zékaznika
Velmi spokojen Bonbénky
Samoziejmosti
Nedosa? Mira
edosazeno / dosaieni

_/ _ Dosazeno
Nutnosti

Velmi nespokojen

Pramen: (6, s. 63)
Pro jakykoliv vyrobek, nebo sluzbu jsou vymezeny nasledujici skupiny poZadavki
ovliviwjicich spokojenost zakaznika:
Bonbonky — mala skupina poZadavkt. Pokud je zakaznik neobdrzi, neovlivni to jeho
redlnou spokojenost, nicméné pokud je takovy obchodnikem nabidnut, vyrazné ovlivni
zakaznikovu spokojenost — diraz na moment piekvapeni, zaZiti piredem neocekdvaného.
Napt. piedani drobného osobniho darku novopeéenému majiteli vozu.
Samoziejmosti — tato skupina zahrnuje nejvice poZadavku. Souvisi se schopnosti
prodejce splnit zakaznikovo oc¢ekavani, napiiklad tim, Ze auto bude dle objednavky,
pripravené v dohodnutém terminu a sjednané platebni podminky budou dodrZeny atd.
Nutnosti — opét relativné mensi mnozstvi poZadavkia. Tyto poZzadavky musi byt
bezpodmine¢né plnény - jejich nesplnéni, ¢i nedodrZzeni vede Kk nespokojenosti

zakaznika. Napf. funkénost vozu pri piedani apod.
Vzhledem k dilezZitosti spravného uréeni znakt zakaznické spokojenosti a uréeni jejich

vahy — duleZitosti pro vyslednou spokojenost zdkaznika, je nutné spravné zvolit

nékterou z metod. V literatute se objevuje tento vycet pouZitelnych metod (6) :

22



http://pdfxchange.phpshop.cz
http://pdfxchange.phpshop.cz

1) Metoda rozvoje znaka jakosti — znaky jakosti jsou definovany piimo
zamestnanci firmy a to tak, Ze se zaméstnanci snazi vZit do role kupujiciho, a za
pomoci moderatora, ktery diskusi fidi, odhadnout, jaké vlastnosti jejich vyrobku,
¢i sluzby se stanou znakem zékaznické spokojenosti. Tato metoda je pomérné
nenaro¢na na provedeni, rychla. Neni ovSem tak objektivni, jako metody
zaloZzené na naslouchani hlasu zékaznika a to pravé ztoho davodu, Ze je
sestavena lidmi zevnitt firmy, jejichZ piedstavy o z&kaznickych ocekavanich se
mohou liSit od o¢ekavani skutecnych zakaznika.

2) Metody ,, naslouchani hlasu zékaznika“ — tato metoda je zaloZena na kontaktech
se skute¢nymi z&kazniky vedenych napi. formou piimého interview, rozhovory
se skupinou zakazniku, dotaznikovym Setienim, nebo zaznamenénim kritickych

udalosti — vzpominek z&kazniki vazicich se k ur¢itému produktu.

Je nesporné, Ze metody zaloZené na naslouchani hlasu zakaznika budou piesné;si,
nicmén¢ také pracnéjsi. Napt. pro metodu kritickych udalosti je potieba vytvotit seznam
az 400 kritickych udalosti. K tomu je zapotiebi skupina az 40 - ti zakaznikta . Kazdy
z nich pak oznaci urcity limitovany pocet jak pozitivnich, tak i negativnich kritickych

udalosti spojenych s hodnocenym vyrobkem, ¢i sluzbou.

1.2.2 Metody vypoé¢tu indexu spokojenosti

Vypocet indexu spokojenosti zdkaznika je ve svété nejrozsirenéjsi formou kvantifikace
miry spokojenosti zdkaznikia. Pro potieby této prace jsem pouZil nepatrné
modifikovanou metodu autora (6), (7). Uvedend metoda umoZiuje nejenom
kvantifikovat miru spokojenosti, ale i dalSi statisticke vyhodnocovani vypocitanych
indext. Napiiklad v zavislosti na ¢ase — urceni trendu, popi. sledovanim vyvoje dil¢ich
indext — resp. mér spokojenosti v urcitych oblastech. Jednotlivé indexy se pocitaji jako
vazené praméry: hodnoceni dosazené u urcitého znaku spokojenosti nasobené jeho

vahou.
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Index spokojenosti v oblasti novych vozi :

M M
lw = > wpVi amusiplatit: > wy = 1000

i i1

M — celkovy pocet znaku spokojenosti zakaznika v ramci ndkupu nového vozu

wijy — vaha j-teho znaku spokojenosti zakaznika s nakupem vozu

V;j — hodnoceni miry spokojenosti s j-tym znakem na vybéru zakaznika

Obdobné je mozZno sestavit index spokojenosti v oblasti poprodejniho servisu / after

sales /:

N N
lis = > wiVi amusiplatit: > wy = 1000
i=L

N - ce

j=1

Ikovy pocet znaku spokojenosti zakaznika v rdmci poprodejniho servisu

wjy — vaha j-tého znaku spokojenosti zakaznika s poprodejnim servisem

V;j — hodnoceni miry spokojenosti s j-tym znakem na vybéru zakaznika

Pro po

Jsou —

uZziti této metody je nutno splinit nékolik z&kladnich predpokladi:

data, slouzici pro vypocet indexi musi byt zpracovana ve vhodné zvolené
Likertové Skéle viz. kap. 2.5.1.

jsme schopni stanovit vahu jednotlivych znaka spokojenosti na daném indexu
spokojenosti

jsme schopni rozliSit znaky spokojenosti. Tj. znaky spokojenosti pro oblast
prodeje jsou sledovany oddélené od znakd spokojenosti  spojenych

s poprodejnim servisem

li tyto podminky spinény, je dle autord (7) technicky mozné konstruovat celkovy

index spokojenosti jako soucet dil¢ich indexi spokojenosti napt. spokojenost s ndkupem

noveho vozu a spokojenost s fungovanim poprodejniho servisu a soucasné zohlednit

podil znaka spokojenosti jednotlivych ¢innosti na celkové spokojenosti zakaznika, za

pouZziti nasledujiciho vztahu:
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las +k * 1
lror = % kde:

Itor - je celkovy index spokojenosti zékaznika

Ias — je index spokojenosti zakaznika s poprodejnim servisem/ after sales

Inv — je index spokojenosti zakaznika dosazeny v oblasti prodeje novych vozu

k — je konstanta vyjadiujici vztah mezi zavaZznosti indext las a Inv, resp. vlivu, ktery

maji na celkovou spokojenost zakaznika

1.3 Udrzeni zadkaznika a loajalita

Systematickd snaha o udrZovéani vysoké miry spokojenosti zékaznika by méla byt
jednou ze zaruk zisk&ni vérnych, loajalnich zdkaznikta. Cilem firmy musi byt situace,
kdy zékaznik na zakladé predchozi zkuSenosti s firmou neciti potiebu piejit na jinou
znacku, resp. Véri, Ze by to pro né&j nebylo ptinosné. Studie prokézaly (9), Ze v mnoha

vV

obchodnich situacich je drazsi zisk&vat nové zékazniky, nez udrzovat stavajici. Loajalita

a schopnost udrZeni zdkaznika se tudiz musi projevit ve vysSi ziskovosti firmy a to

z nékolika davodu:

loajalni zakaznici nakupuji vétSi mnozZstvi vyrobku, resp.
projevuji se opakovanymi objednavkami

- jsou méng citlivy na cenu a nevénuji tolik pozornosti nabidce

konkuren¢nich znacek

- ve svém okoli §iti pozitivni informace o firm¢
Spokojenost zakaznika ovliviiuje udrzeni zdkaznikt a zaroven napomahd zvySovani
poc¢tu novych zakaznika — to ovliviuje jak rast podilu na trhu tak i ziskovost zékazniki
tj. cisty zisk, ktery zdkaznik ptinaSi po odecteni zvlaStnich vydaji na podporu

zékaznika.
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VoAt

Obr. ¢ 4 Z&kaznickéa perspektiva — zakladni méritka

Podil na trhu
Ziskavani Ziskovost Udrzeni
novych »  zdkazniki | zakaznika
zakaznika
A
Spokojenost
zakaznika

Pramen: (5,s.65)

Neékteri autofi (10) vSak poukazuji na problematické zjednoduSovani vztahti mezi
spokojenosti zakaznika, loajalitou a ziskovosti na Groven: spokojeny zékaznik = loajalni
zakaznik = ziskovost. Vyzkum prokazal, Ze pouh& spokojenost zakaznika pro dosazeni
vysokeho stupné jeho loajality nestaci. Titiz autofi uvadgji, Ze v urgitych oborech maze
byt z celkového poctu zdkaznikt piechédzejicich k jinym spole¢nostem az 75 %
zakaznika, ktefi byli u pavodniho dodavatele ,,spokojeni“, nebo dokonce ,, velmi
spokojeni. Problémem vztahu spokojenosti a loajality je predevsim to, Ze neni brén do
uvahy vyvoj trhu a konkurenéni nabidky / ¢im je konkurence ostiejsi, tim htie mohou
fungovat modely zakaznickée spokojenosti / a také prosty fakt, Ze nektefi zdkaznici meéni
znac¢ky pouze kvuli potiebé zmény a touze po experimentovani. | pies tyto vyhrady
zustavaji platné hlavni faktory loajality zdkazniku v konkurenénim prostiedi (6):

e poteSeni/ vice nez spokojenost zakaznika / viz. kapitola 1.2

e naprosta spokojenost zakaznika opét viz. kapitola 1.2

e pozice dodavatele na trhu — je ziejmé, Ze jeho zména bude o to t&Zsi, ¢im

vice se bude bliZit monopolni pozici.
e mira vzajemné zavislosti dodavatele a zdkaznika.

e setrvacnost a pohodlnost zdkaznika.
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vvvvvv

Prvni dva vySe uvedené faktory jsou povazovany za nejdaleZitéjSi. Na budovani
loajality zakaznika se podili vice nez z 50 %. Znamena to, Ze podnik muze pocitat
s opakovanymi prodeji pouze tehdy, vnimaji-li zakaznici svou nakupni zkuSenost jako
pIné = naprosta spokojenost, az mimoiadné = potéSeni, uspokojujici. Tento fakt se musi
nutné promitnout i do zpusobu, jakym firma pristupuje k méfeni spokojenosti svych

zakaznika — napt. ve zvolenem zpusobu Skélovani viz. podkapitola 1.4.2.

1.3.1 Pristup k méreni loajality zakazniku

V piedchazejici kapitole bylo konstatovano, Ze spokojenost zdkaznika a zakaznicka
loajalita se nemusi rovnat a ve sve podstaté jde o dvé ne zcela zavislé kategorie. Proto i
pristup k méfeni loajality zakaznika musi byt jiny, nez piistup k méteni zakaznické
spokojenosti. RovnéZz je treba zdaraznit, Ze praktické méieni loajality zakazniku, jako
chovani, které se projevuje opakovanymi ndkupy a pozitivnimi referencemi do okoli
(6), je zna¢n¢ sloZité. V oblasti novych vozi jde o to, Ze doba uZivani produktu je
podstatné delSi nez jeden rok a rovnéz delSi, nez zaru¢ni doba, po kterou zékaznik
pravideln¢ navstévuje servis vramci programu pravidelnych kontrol. Firma casem
ztréci piehled nad velkou ¢asti svych byvalych zakazniki. Marketingova agentura J.D.
Power, kterd na svych strankach pravidelné od roku 2003 uveiejiiuje rozsahlé studie
tykajici se vysledku v oblasti tzv. setrvani zdkaznika u znacek automobila prodavanych
na trhu v USA, pouZiva ke svym studiim vzorku témét 178 000 zakaznika kupujicich

v daném roce novy viiz (18).

1.3.2 Zpasoby méreni loajality

Je tedy patrné, Ze piesné méfeni loajality, ¢i procenta udrZzeni zékaznikd, muZze byt
v ur¢itych oblastech zna¢né komplikované, nicméné podle odborné literatury (6) by se
firmy piesto mély snazit métit, nebo alespon dlouhodob¢é monitorovat loajalitu svych
zakaznika.
Jako realizovatelné v praxi jsou doporucovany nasledujici zpisoby:

1. méreni budoucich zaméra zakaznikd. Toto méreni ¢astecné navazuje na

méfeni v oblasti zdkaznické spokojenosti. Soucasti otdzek souhrnného typu,
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na které klienti odpovidaji v rdmci vyhodnoceni spokojenosti s ndkupem,

mohou byt i nékteré otazky sméiujici pravé k budoucim zaméram zékaznika

a to napiiklad v oblasti doporuceni svym znamym, opakovaného nakupu,

predpokladané dob¢ dalSiho nadkupu atd. MoZnost dalSiho vyhodnoceni je

samoziejm¢ zavisla na pouziti vhodného Skalovani. Naptiklad pii pouZiti

pétistupnové Likertovy Skdly maZe mit tabulka hodnoceni zékaznickée

loajality nasledujici tvar:

Obr. ¢.5 Hodnoceni stupné loajality zakaznikia
Typ otazky Pokud budete Doporucil byste nas Domnivéte se, Ze objem Odhadovana
v budoucnu nakupovat produkt partneram a vaSich ndkupt bude v pravdépodobnost

Stupen loajality znamym budoucnu opakovanych nakupi
Velmi loajélni Vybere si ndS produkt | Zcela urgité Vyznamné stoupat Vetsi nez 80 %
zékaznik bez vahani
Mirné loajalni Pravdépodobné si naS | Pravdépodobng Mirn¢ stoupat 60 — 80 %
zakaznik produkt koupi
Indiferentni Bude zvaZovat Nevi Bude stabilni 40 - 60 %
zékaznik opétovny ndkup naseho

produktu
Velmi nejisty Bude véhat a asi si naS | Pravdépodobné ne Bude mirn¢ klesat 20-40%
zakaznik produkt jiz nevybere
Ztraceny Ur¢ite si ndS produkt jiz | Zcela urgité ne Bude vyznamng klesat Mensi nez 20 %
zakaznik nekoupi

Pramen: (6, s.101)

Domnivam se, Ze napiiklad v oblasti loajality ke zna¢ce automobilu, je potieba vySe

uvedené pravdépodobnosti

opakovanych nakupt korigovat jeSt¢ o zakaznické

zkuSenosti s poprodejnim servisem a kvalitou samotného vozu. Vyzkumy v této oblasti

ukazuji (18), ze pies 23 % vSech kupujicich se rozhodne ke zméné znacky prave kvili

problémum se servisem, respektive opakovanymi zdvadami na vozidle. Tento pfistup k

mefeni loajality, ktery bude zahrnovat korekci vysledkt u souhrnnych otdzek o

problémy vzniklé vramci poprodejniho servisu, uplatnim dale v praktické ¢asti

vénované maieni.

2. méieni prostiednictvim ziskanych, respektive ztracenych zakaznika.

Tento typ méteni je v praktické c¢asti této prace vyuzit jako doplaujici
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informace k odhadované pravdépodobnosti opakovanych nakupu. Jako
vhodny ukazatel je zvolen pomér nové ziskanych zéakazniki k celkovému
poctu zakazniku firmy za ur¢ité ¢asové obdobi — zde 1 rok.

3. méieni efektivni loajality. Tato méteni jsou postavena na vycisleni efekta
vérnosti zakazniki za pomoci ekonomickych ukazateli. Autofi zabyvajici se
touto problematikou (6) vSak poukazuji na to, Ze provadéni takovychto
méfeni v praxi je znaéné obtiZzné, protoZe ekonomické ukazatele byvaji
rovnéZz ovlivnény celou tadou jinych trznich faktora. Proto jsou k tomuto
ucelu vyuzZivany tzv. neptimé ukazatele efektivnosti loajality, jako je

napiiklad ukazatel objemu obchodi na jednoho zékaznika pocitany vztahem:

Uoz = @

kde:

Uoz ....... ukazatel obchodu na zakaznika

Oo........ objem obchodu ve sledovaném obdobi napt. v K¢.
Z ... celkovy pocet zékaznikt

S rostouci zdkaznickou loajalitou by mélo rovnéZz dochézet ke zvySovani hodnoty tohoto

ukazatele — souvisi s mensi cenovou citlivosti u loajalnich zakaznika.

1.4 Marketingovy vyzkum

Je ziejmé, Ze kvantifikace dat teoreticky popsand v této kapitole neni mozna bez dat
samotnych, tedy bez sprdvné¢ a opakované provadéného marketingového vyzkumu
poskytujiciho zpétnou vazbu o zakaznického minéni.
Dle autort zabyvajicich se touto problematikou (1) je ke spravnému provedeni a
interpretaci marketingového vyzkumu v zakaznické oblasti nutno piedem zodpoveédét
dve klicove otazky:
1. Kdo je naSim zdkaznikem ? Napi. budeme sledovat pouze skutec¢neé zakazniky -
ty, kteti nd$ vyrobek, ¢i sluzbu vyuZivaji, nebo i ty, ktefi pouze projevili zajem

a po navstéve prodejny nakup neuskutecnili.
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2. Co vlastné budeme chapat pod pojmem ,, spokojenost naSeho zakaznika® . Je
ziejmé, Ze na vysledek ma vliv celd fada faktoru, z nichZz nékteré maZe
autorizovany prodejce znacky v praxi ovlivnit stéZi, nebo jen nepatrné.
Napiiklad technické parametry jim distribuovanych vozidel. Pti stanoveni
duleZitosti jednotlivych faktoru je nutno zvazovat i toto hledisko.

1.4.1 Techniky marketingového vyzkumu

Techniky marketingového vyzkumu slouzi ke sbéru priméarnich dat vypovidajicich o
nazorech, postojich a motivech ur¢ité, predem stanoveng, skupiny lidi.
V literatute (1) jsou popsany tti zakladni techniky:
e dotazovani - nejrozSitengjSi, uskutec¢nuje se pomoci dotaznikd, popr.
zaznamovych archi a to formou piimého dotazovani napi. primym rozhovorem /
i telefonickym / se zé&kaznikem, nebo formou pisemného kontaktu
zprostiedkovaného pomoci dotaznikt, nebo anket. Vzhledem k duleZitosti
sprdvného sestaveni a vyhodnoceni dotazniki je tomuto tématu detailngji
vénovana nasledujici ¢ast prace tj. podkapitola 1.4.2.
/Vzhledem k tomu, Ze zbylé dvé techniky nejsou v této praci vyuZity, popiSi pouze
heslovité /
e pozorovani — probihd bez aktivni Uc¢asti pozorovaného. Nezavisly pozorovatel
systematicky sleduje a registruje reakce a zpasoby chovani pozorovaného.
V chovéni pozorovanych se ziejmé projevuje urcité stalost, ze které Ize odvodit
tzv. nejfrekventovanéjsi chovani.
e experiment — slouzi k zachyceni reakci na novou situaci / uméle vytvorenou / a

k vysvétleni chovani, které je reakci na tuto situaci.

V soucasné dobé se voblasti marketingového vyzkumu nutného Kk zjistovani
zakaznickeé, ¢i zaméstnanecké spokojenosti a loajality a jinych zakaznickych Setieni,
prosazuji spole¢nosti, které vytvareji on line databaze pro jednotlivé firmy. Pristupy
k témto databazim jsou samoziejmé zpoplatnény, nicméné vyhody pro jednotlivé firmy
jsou znac¢né. Predevsim rychlost v pfistupu k jiz utfidénym informacim — vysledkam

vyhodnocenych dotaznikam. Pro firmy zéroven odpada nutnost organizovat svij vlastni
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marketingovy vyzkum, coZ je ¢innost znaéné nakladna a zdlouhava. Tyto sluzby v CR

nabizi a provozuji napfiklad spole¢nosti Easyresearch, nebo GfK.

1.4.2 Dotaznikova Setieni

Dotaznik je primarnim néstrojem pro sbér udaja urcenych pro kvantitativni vyzkum,
tedy vyzkum, pii kterém lze ziskané (Udaje analyzovat napi. za pomoci statistickych
metod (9). Je ziejmé, Ze pokud maji mit shromaZzd’ované udaje vypovidaci hodnotu,
musi se dotaznikové Setreni ridit ur¢itymi pravidly:

- objektivita

- jednoznac¢nost

- snadnd vyplinitelnost

- celkové nenédroc¢né

Dotazniky by meély obsahovat téZ informaci potiebnou k zafazeni dat ziskanych
z dotazniku do ur¢ité kategorie — napt. datum poftizeni vozu, popi. typ vozidla.
V praxi se maZe osvédcit i urcita motivace respondenta, napt. poukazka na maly darek,
zarazeni do slosovani, poté, co je dotaznik zodpovézen. To mtize napomoci ke zvyseni
navratnosti dotazniku, ktera se dle zkuSenosti odbornikt (1) pohybuje v priméru mezi 5
— 20 procenty.
Pfi sestavovani dotazniku je velmi dalezZity spravny vybér otdzek. Otdzky by mély
umoZznit analyzu pocitt zakaznika, predevsim vzhledem k jejich zkuSenosti a k predem
definovanym znakam zakaznické spokojenosti (6) Krom¢ jiz zminénych pravidel
dotaznikového Setieni / objektivita, jednoznac¢nost apod. / je potieba vzit dale do Gvahy,
Ze formulace otdzek musi umoznit jejich naslednou kvantifikaci — tedy urceni miry
spokojenosti zdkaznika s danym znakem kvality. Prdvé se zamyslenym zptsobem
kvantifikace souvisi vybér vhodného formatu dotazniki.
Jako pouZitelné v praxi se jevi predevsim dva forméty (6):
» formét dvoustavového hodnoceni — jednoduch& verze dotazniku. Dotazovany
muZe pti hodnoceni volit ze dvou protichadnych variant : ano x ne, souhlasim x
nesouhlasim. Vysledkem je dvoustavové hodnoceni spokojenosti zakaznika

obsahujici budto pozitivni, nebo negativni reakce zakaznika. Cim vice
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negativnich reakci je obsaZzeno, tim niz8i musi byt vyslednd mira zakaznické
spokojenosti.

= Likertav format — je vhodnéjSi, protoZze umoZnuje vicestavové ( Skélové )
hodnoceni. Skéla je na jedné strané ohrani¢ena jednoznaéng pozitivnim nazorem
zakaznika, na stran¢ druhé jednozna¢né negativnim. Neutralnéjsi nazory se
nachazeji uvnitt téchto hranic. Dotazovany m& moznost pomoci Sirsi Skaly

variant odpovédi lépe vyjadrit svoji zkuSenost, tazatel dostdvd piesné;jsi

odpovedi.
Tab. 1. Piiklady riaznych zpiasoba Skélovani
Siln¢ nespokojen | Mirn¢ nespokojen | Nevim | Mirng spokojen | Silné spokojen
-2 -1 0 1 2
1 2 3 4 5
1 2 5 3 4

Pramen: (1,s.39)

VySe uvedena tabulka naznacuje, jakym zptasobem je mozné upravit Skalovani, aby
vysledna kvantifikace co nejlépe odpovidala U¢elu, pro ktery je sestavovana.

Napiiklad pro méteni spokojenosti zdkaznika ve velmi konkuren¢nim prostiedi / prodej
osobnich automobili /, zvolim variantu, pii které se do indexu spokojenosti budou
nacitat pouze hodnoty silné spokojenych zakaznikia a v polovi¢ni mife hodnoty
spokojenych zékaznika, naopak hodnoty u nespokojenych zakaznika se budou odecitat
a sniZzovat hodnotu indexu. Takto pocitany index resp. jeho narasty, ¢i poklesy pak
budou mit vazbu na mozny narust resp. pokles loajality zdkazniki, tedy chut’ zdkaznika

znovu vyuzit sluzeb prodejce.

1.4.3 Vyhodnoceni dat

Pii definovani piistupu k vyhodnocovani dat ziskanych marketingovym vyzkumem
poukazuji autofi (6) na fakt, Ze tato data je nutno zpracovat / kvantifikovat / a
interpretovat se znalosti vhodnych statistickych néstroji. Na zieteli je potieba mit

zejména tyto skute¢nosti:
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e razné znaky spokojenosti mohou mit pro zakazniky rozdilnou zavaznost

e rozhodujici je poznani ve vyvoji trendia. Pripadné posuvy / zlepSovani, ¢i
zhorSovani / v jednotlivych sledovanych oblastech je nutno sledovat v ur¢itém
¢as. intervalu f&du mésicu, ¢i let.

e svou podstatou / limitovana navratnost dotazniku / patiéi zkoumani v oblasti
zakaznické spokojenosti mezi tzv. neuplna statisticka Setieni tj. neni mozno pfi
nich prozkoumat cely zékladni soubor / vSechny zakazniky /, ale pouze soubory
vybérové, u kterych je nutné provést jejich zobecnéni na cely zakladni soubor
pomoci metod statistické generalizace jako jsou statistické odhady, popf.
testovani zakladnich hypotéz.

2 Analyza situace — autorizovany prodejce vozi PEUGEOT

Firma RM Servis s.r.o. je autorizovanym prodejcem voza znacky Peugeot - smluvné
opravnénym Kk prodeji novych vozi, znackovych nadhradnich dild a k provozovani
znac¢kového servisu. RM Servis je, spolu se svymi dvéma subdealery / mensi prodejni
mista, kterd nejsou piimo napojena na dovozce — spole¢nost Peugeot Ceska republika,
ale na velké autorizované prodejce / v Lednici a v Tiebic¢i, nejvétsSim odbératelem
novych vozii na Moravé a druhym nejvétsim v Ceské republice celkové, s prodejem
témet 450 novych vozu v r. 2006. Fa RM Servis vznikla jako dcetinna spole¢nost firmy
REMET s.r.o0., kterd v r. 1992 privatizovala statni podnik Silnice a v jeho arealu na ulici
Videnska 127, Brno, vybudovala servis a prodejnu vozi. Vzhledem k pomérné velké
rozsahlosti aredlu véetné servisniho zazemi, se RM Servis zpocéatku vénoval prodeji a
servisu velkych vozu — tahact znacek Liaz a Scania. Pii tom vyjednéval s riznymi
dovozci ohledné moZnosti prodeje a servisu znackovych osobnich vozia. Jiz na konci
roku 1994 podepsal jednatel spolecnosti ing. Herwig Schwarz dealerskou smlouvu
s oficialnim importérem vozt Peugeot v CR - firmou Federal Cars Liberec. V prvnim
roce ¢innosti tj. v r. 1995 prodala firma RM Servis prvnich 104 vozi svym zékaznikam.
Akcelerace aktivit spojenych se zna¢kou Peugeot zacala byt patrnd od roku 1997, kdy
byl tehdejsi dovozce nahrazen piimo zéastupci znacky — spole¢nosti Peugeot CR s.r.o.

Vyznamné zmény v oblastech fungovani firmy, marketingové strategie, rozvoje sité,
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distribuce vozu atd. piinesly vyrazné posileni pozice znacky na ¢eské trhu, kde Peugeot
zacal zaujimat celni postaveni mezi jednotlivymi znac¢kami. Celoevropsky Uspéch
modela Peugeot 206 a 307 se samoziejmé projevil i v Ceské republice rostouci oblibou
znac¢ky. RM Servis jiz v roce 2001 prodava témer 500 novych vozu a servis piijme na
4000 zéakaznika. Proto se firma rozhodla ukong¢it aktivity v oblasti taha¢u a prebudovat
cely aredl tak, aby optimalné odpovidal trendam v oblasti prodeje a servisu osobnich a
mensich uZitkovych vozu. Postupnd piestavba byla dokonéena ve druhé poloving .
2004 celkovou preménou exteriéru i interiéru budovy piesné dle vizualnich standarda
znagky. Vznikl tim jeden z nejmoderngjdich a nejvétsich arealt zn. Peugeot v Ceské
republice, kapacitné jiz dimenzovany na dalSi mozné zvySovani poptavky zékazniki
v souvislosti se spusténim sériové vyroby v nové budované tovarné v Koling, kde se
vyrébéji predevsim malé rodinné vozy znacek Toyota, Peugeot a Citroén, v modelové
fad¢ znacky Peugeot oznacené jako Peugeot 107, resp. 1007. V loiiském roce oteviela
spole¢nost RM Servis novy autosalon ve Znojmé. Cilem je samoziejmé priblizeni se
zakaznikam v dané lokalite, poskytovani kvalitnich sluzeb v oblastech servisu a prodeje

novych vozu a zvySovani obratu v prodeji novych vozu a ndhradnich dilu.

2.1 Oblast prodeje novych vozi

Z hlediska z&kaznické spokojenosti se oblast prodeje novych vozi jevi pro firmu jako
klicova. Pro fadu zakaznikda znamend prvni kontakt s firmou a zna¢kou Peugeot. To, do
jaké miry je firma schopna naplnit ocekavani klienta v této oblasti, se samoziejmé
projevuje piedevsim ve finalnim rozhodnuti zdkaznika uskute¢nit ndkup noveého vozu
pravé u spolec¢nosti RM Servis.V tak vysoce konkurenéni oblasti, jakou je prodej
novych voza, se fada zdkaznika rozhoduje aZz po dukladném uvéZeni, po srovnani
nabidek a dojma z navstév a jednani u prodejca nékolika riznych znacgek, resp. nékolika
prodejci stejné znacky. Liniovi pracovnici firmy RM Servis odhaduji, Ze pted
u¢inénim finalniho rozhodnuti o koupi vozu navstivi potencidlni zakaznik jejich
provozovnu celkem tfikrdt. Vysoka spokojenost pii kazdé navstévé je nutnou

podminkou k tomu, aby z&kaznik uginil findlni rozhodnuti.
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2.1.1 Prodej NV v ¢islech

Nasledujici tabulka zachycuje hodnoty prodeju a jejich absolutnich nartsta respektive

poklest v uplynulych letech:

Tab. 2. Vyvoj v oblasti prodeje NV — RM Servis
Rok 1998| 1999| 2000| 2001] 2002| 2003 2004| 2005| 2006
Poéet vozu 133| 239| 386| 487 570 677| 595 532 449
Abs. pfirastek 106 147] 101 83 107 -82| -63] -83

Pramen: ( Interni firemni materialy )

Z tabulky je patrné, Ze po obdobi, ve kterém byla firma schopnd pomérné rasantné a
stabilné zvySovat své prodeje, priSel znatelny pokles vr. 2004. Klesajici trend
v podstaté trva az do soucasnosti. Faktem zistava, Ze se na dosaZzenych vysledcich
vyrazné projevuje politika znacky — prodejni marketing, investice do reklamy a podpory
prodeje prodeje formou slev, akcénich modeld, uvadéni novych modeli na trh a
podobné. Naptiklad v letech 2002 — 2003 patiil Peugeot mezi nejvice prodavajici
dovozce na ¢eském trhu. Poklesy prodeji v nasledujicich letech kopiruji pokles prodeje
znacky na celém ceském trhu. RM Servis si i v téchto letech udrZuje konstantni 5,5%
podil na prodejich znacky v Ceské republice a pozici nejsilngjsiho mimoprazského
koncesionare. Management firmy by mél systematicky zjistovat a vyhodnocovat
vysledky ziskané z méieni v oblasti zakaznické spokojenosti a loajality, aby zjistil, zda
kolisani v dosaZzenych vysledcich / pokles / neni zptasoben tim, Ze firma zaostava za

ocek&vanimi svych zékaznika.

2.1.2 Organizaéni struktura

K zabezpeceni prodejnich ¢innosti spadajicich do kompetence oddéleni prodeje novych
vozu je samoziejmé zapotiebi vySkolenych zaméstnanci. Na oddéleni prodeje pracuje

v soucasné dobé 6 zaméstnanci. Kromé klasického prodeje novych vozi existuje i
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fleetovy prodejce zodpovédny za prodeje zadkaznikam nakupujicim vétsi mnozstvi voza
v ramci programu Fleet a prodejce vozu ojetych. Oddéleni prodeje vozidel je podiizeno
ptimo provoznimu fediteli firmy. Nasledujici obrazek schematicky zachycuje

organizac¢ni strukturu oddéleni prodeje novych vozu:

Obr. ¢. 6 Organizaéni struktura oddéleni prodeje NV
Prodej vozidel
Vedouci
prodeje
Asistentka vedouciho
prodeje
Nové vozy Fleetovy prodej Ojeté vozy
Prodejci novych Fleetovy prodejce Prodejce
vozu vozidel

Pramen: ( Interni firemni materialy )

2.2 Oblast servisu

Oblast poprodejniho servisu se stava pro firmu strategickou oblasti. Vzhledem
k silnému konkuren¢nimu tlaku dochédzi postupné k minimalizaci prodejnich marZzi
v oblasti prodeje novych vozu, a téZiste firemnich piijma se logicky posunuje prave do
oblasti servisu. Oblast servisu ma rovnéz znacnou dileZitost pro udrZeni spokojeného
zakaznika a na z&kaznickou loajalitu. Je nutné si uvédomit, Ze poté, co se zkaznik stane
majitelem nového vozu, zac¢ind komunikovat témér vyhradné s pracovniky servisu a
zakaznikav kontakt s nimi je castéjsi, neZz byly ptredchozi kontakty s prodejci novych
voza. Naptiklad harmonogram garanénich kontrol a mezikontrol pro razné typy vozi
(19) piedpoklada, Zze béhem 2 let po koupi nového vozu navstivi zdkaznik 4x az 6x
znackovy servis Peugeot. Dalsim vyznamnym aspektem poskytovani servisnich sluzeb
je to, Ze je zakaznici vyhledavaji viceméné z donuceni / kromé piedem planovanych
garanénich oprav / a to v piipad¢, kdy jim viz piestane fungovat v dasledku poruchy. O
to vice je pak zakaznikem vnimana kvalita, odbornost a rychlost poskytnutého servisu —

to se odrazi na jeho spokojenosti s provedenou servisni sluzbou a fungovanim celé
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firmy. Jak upozoriuji autoti (7), servis muZe byt dokonce vyuZit jako U¢inna
konkuren¢ni zbran napiiklad v pripadé poskytovani tzv. pogaranénich prohlidek / treba

v ramci dnt otevienych dveti / ve znatkovém servisu zdarma.

2.2.1 Vysledky servisu

Oblast servisu je charakterizovana piedevsim:
e trvalym narustem vykonu servisu
e narustem provedenych servisnich praci v rdmci garancnich oprava a kontrol - od
1.1. 2003 doslo k prodlouZeni garan¢nich lhat na 2 roky
e rostouci technickou néaroc¢nosti — zejména v oblasti vybavenosti servisu
diagnostickou technikou
e rostoucimi poZadavky na odbornost technického persondlu — v souvislosti

s rychlym tempem technickych inovaci

Pocty a druhy servisnich praci klasifikuje nésledujici tabulka:

Tab. 3. Poéty a druhy provadénych servisnich praci

Rok / Druh Opravy Garanéni kontroly | Interni zakdzky | Celkem | Zakézky /den
2003 4096 1379 1706 7181 28
2004 4264 1623 1964 7851 31
2005 4612 1928 2065 8605 34
2006 5122 2273 2150 9545 37

Pramen: ( Interni firemni materialy )

Z tabulky je patrny narust ve vSech sledovanych oblastech — opravach, garancnich
kontrolach a také internich zakézkéch ve sledovaném obdobi. Do internich zakazek se
zapocitava priprava a kontrola nového vozu pied jeho prodejem, nebo kontroly
uskute¢néné pravé v ramci reklamnich akci — napt. jarni prohlidky vozt za 1 K¢ a

podobng.
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2.2.2 Organiza¢ni struktura

Podle vyjadieni managementu firmy, je pravé oblast servisu zna¢né narocéna na
dokonalé personélni zabezpecéeni. Zaméstnanci, ktefi jsou v primém kontaktu s klienty —
predevsim ptijimaci technici, ale i technicti poradci a dalSi - museji mit nejen rozsahlé
odborné znalosti, ale téZ schopnost jednat se z&kaznikem, teSit stiZznosti a mozné
konfliktni situace. RovnéZz museji byt schopni nabidnout zakaznikim doplikovy
programy Udrzby, poradit a doporucit ohledné dalSiho servisovani vozu. Zvladnuti
téchto cinnosti se pak projevuje na spokojenosti zakaznika s poprodejnim servisem.

Nésledujici obrazek zachycuje organiza¢ni strukturu servisu:

Obr. ¢ 7 Organizaéni struktura servisu
Servis
Vedouci servisu
Piijimaci Technicky
technik poradce
Mechanicka dilna Klempirna Predprodejni servis
Automechanik Klempit Mechanik

Pramen: ( Interni firemni materialy )

Celkem se jedna o 22 zaméstnanci. V dennim kontaktu se zdkazniky jsou piedevsim
prijimaci technici, pies které probiha kazdé piedani vozu do servisu zékaznikem a
rovnéz piedani opraveného vozidla zpét zékaznikovi. Zejména pii feSeni nekterych
slozitgjSich technickych probléma jednaji se zakaznikem i technicti poradci, popiipadé

vedouci servisu.
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2.3 SWOT analyza

Silné stranky

1.

Firma je spojena s atraktivni a perspektivni znackou. Vozy znacky Peugeot se
vyrébi napt. v Koliné a rovnéZ na Slovensku - v Trnave. Znacka se vyznamnym
zptsobem dostala do podvédomi zakaznika.

Piedstavitelé znacky Peugeot v CR — dovozce Peugeot Ceska republika s.r.o., se
vyznamné angazuje v dalSim posilovani pozice znacky na ceském trhu piipravou
a financovanim akci a projektt slouZicich k podpote prodeja, nebo zkvalitnéni
odborného a technického zazemi prodejni sité: reklama, akéni nabidky novych
vozu a servisnich praci, leasingové nabidky a moZnosti Gvéra a financovani,
organizace Skoleni uréenych pro prodejni i technicky personal.

Firma disponuje veSkerym potiebnym zdzemim - reprezentativni prodejna
novych vozi, sklad nahradnich dild, servis s diagnostickou technikou Peugeot —
nutnym pro kvalitni sluzby zakaznikam v oblastech prodeje a servisu vozi.
Profesionalni pristup k zakaznikim — tymy prodejcti novych vozu i servisnich
technikt jsou dlouhodobé stabilizovany — z jejich jednani je patrna odbornost a
zkuSenost.

Firma pusobi v Brn¢ jiz dvanactym rokem. Za toto obdobi ziskala celou fadu
spokojenych zékaznikt — jednotlivci i firemnich zékaznikua, ktefi se do firmy

vraceji.

Slabé stranky
1. Vzhledem k poloze na rusné ulici Videnska, je piijezd k autosalonu relativné

komplikovany, rovnéZz parkovaci moZnosti pro zékazniky, ktefi chtéji
zaparkovat pred autosalonem, jsou zna¢né omezené. Komplikovanéjsi je i
dosazitelnost autosalénu — vzdalenost od centra je nepiijemna piedevSim pro
zakazniky servisu napi. pti garanénich kontrolach.

Firma je zcela zavisld na systému objednavek a logistice, kterou organizuje
dovozce. Veskeré objedndvky a modifikace zejména novych vozu, se provadéji
pres oddéleni logistiky dovozce. Dochazi k nepiijemnym vypadkim jak

v dodavkach novych vozu, tak ndhradnich dila.
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3. Nespokojenost s kvalitou servisnich praci — v fad¢ piipada neni zavada piné

odstranéna a klient je nucen opakovan¢ navstivit servis. Ne vzdy vSak problém
zpusobi chybny servisni z&sah. V nékterych piipadech se doba opravy neimeérné
prodluzuje z davodu nedodani nahradniho dilu, nebo nedostatecné technické
podpory ze strany vyrobce resp. dovozce a to napriklad nedodanim programa
pottebnych k diagnostikovani nejnov¢jSich typa motoru. Pfi¢inou je zaostavani
moZnosti technické podpory za rychlosti technického vyvoje a tempem uvadeéni
novinek do prodeje.

Prilezitosti

1. Otevieni nové tovarny na vyrobu menSich rodinnych vozu v Kolin¢ v r. 2005.

Produkce znacek Toyota, Peugeot, Citroén. Spusténi vyroby voza Peugeot 207
ve slovenské Trnavé. Lze ocekavat, Ze znacky, které budou vyrabét v
»,domacich®“ podminkéach se budou tla¢it silngji do podvédomi zékazniki a
vytvoii silngjsi konkurenci domaci znaéce Skoda.

Firma je jednim z péti pilotnich dealeri, kteti se budou ucastnit programu
prodeje znackovych ojetych, ¢i mirné ojetych voza. V soucasnosti byvaji tyto
vozy pievdzné nabizeny pies internet, poptipadé prodejci mimo oficialni sit’
znac¢ky Peugeot. Cilem je, vradmci tohoto programu, ptipravit nabidku
provéienych ojetych znackovych vozi s adekvatnim servisem a zarukou a to za
ceny, vyrazné nizsi nez u novych modeli.

Firma zac¢ind zavadét program systematického sledovani a vyhodnocovani

spokojenosti zakaznika v oblastech servisu a prodeje novych vozu.

Hrozby
1. Konkurence jinych znacek zastoupenych na trhu — v této oblasti velmi silng,

zostiena faktem, Ze doméaci vyrobce Skoda / ¢len VW Group / tradi¢né ovlada
znac¢nou ¢ast trhu. Dle statistik svazu dovozci automobila to bylo v roce 2006
témet 42 % ceskeho trhu s novymi vozy (20). Kromé konkurence tradi¢nich
evropskych znacek, se stéle vice prosazuji znacky asijské napt. znacka Hyundai
s téméf 5% podilem na ¢eském trhu, patfi jiz dnes mezi trojici nejuspédnéjSich
importéra a svou pozici v budoucnu muze jeste posilit diky spusténi vyroby

ptimo na uzemi Ceské republiky.
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2. Zménami v distribuci a servisu vozu — vyhladka ¢. 31/2003 Sh. ( tzv. blokova

3 Navrhy méreni

vyjimka ) od 31. 10. 2005, vyrazné méni podminky distribuce a servisu vozi,
jakoZz i prodeje ndhradnich dila — dochazi k dalSimu zostteni konkurence v této
oblasti trhu. Autosalény mohou soucasné prodavat vice znacek automobilt.
Vyrazné se omezuje vliv vyrobcu, respektive oficidlnich dovozca na kontrolu
poctu autorizovanych prodejct v jednotlivych oblastech republiky.

Vyzkumy agentury J.D. Power tykajici se spokojenosti evropskych zakaznika
s jednotlivymi znackami automobila (14) ukazuji na wvelmi silnou pozici
zejména japonskych znacek Toyota, Mazda, Honda, Mitsubishi, které spole¢né
se znackami Volvo a BMW obsadily prvnich 6 pii¢ek v celkovém hodnoceni
spokojenosti zdkaznika. Znacka Peugeot se pohybuje aZz ve druhé desitce
hodnocenych znacek a to zejména diky problémim v oblasti kvality a
spolehlivosti vozidla.

Firma RM Servis nebude schopna plynule reagovat na dalSi zvySovani poctu
zakaznika / naptiklad v souvislosti se zvySovanim prodeja modelu 107, ¢i
spusténi programu prodeje znackovych ojetych vozi. Omezené ¢asové moznosti
liniovych pracovnika / prodavac¢u novych vozi a piijimacich technika / jsou

patrné jiZ dnes.

Ve

Navrhy jednotlivych méteni prezentovanych v této kapitole vychazeji z konkrétni

situace a potieby firmy RM Servis. Jedna se o tato méreni:

Méieni spokojenosti zakaznika — a to jak v oblasti prodeje novych vozi, tak
rovnéZz v oblasti poprodejniho servisu. Vysledkem jsou indexy spokojenosti
zakaznika, respektive dosaZzené miry spokojenosti ve sledovanych oblastech.

Méieni loajality zdkaznika — vychazi z vyhodnoceni spokojenosti zakaznika
v klicovych ¢innostech / hodnoceni tak zvanych souhrnnych otédzek a
doporuceni / - vysledkem je tedy odhad v oblasti budoucich zaméru zakaznika.

Jako doplnujici daj je zjistovan indikator noveé ziskanych zakaznika.
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I11. Analyza hodnoty pro zakaznika — vysledkem je uréeni miry hodnoty pro
zakaznika, a rovnéZ specifikace této hodnoty ve dvou klicovych oblastech:
v oblasti ceny a v oblasti jakosti.

3.1 Méreni spokojenosti zakaznika

Cilem meteni spokojenosti z&kaznika je sestaveni indexu spokojenosti zakaznika za
oblast prodeje novych vozu lyy, ktery bude sestaven na zéklad¢é dotaznikovych Setreni
zamérenych na zakazniky, ktefi si ve sledovaném obdobi zakoupili novy viz u prodejce
RM Servis.

Ziskavani relevantnich dat je vZdy otazkou organizovaného marketingového vyzkumu.
Jak vSak upozoriuji nékteri autofi (3), v soucasné dob¢ je stale jednodussi vyuZzivat
sekundarnich informaci. RozSiteni internetovych technologii umoZnuje vyuZivat on-
line databdze umoZznujici pristup k celé Skale obchodnich a ekonomickych informaci a
zpracovanych studii, které na zakdzku riznych znacek pripravuji marketingové agentury
jako napi. Brand Brother, AISA Praha, GfK Praha. Obdobnym zpasobem se rozhodla
postupovat i znacka Peugeot a zadala marketingové Setieni ohledné spokojenosti
zakaznika agenture GfK. Data zoblasti prodeje novych vozi jsou ziskavana
dotaznikovym Setfenim — zasilanim dotazniku zakaznikim kupujicim novy wviz
Peugeot. Data jsou ptistupnd na serveru DATA Prompt spole¢nosti GfK i pro
autorizované prodejce znacky (21). Vyhody vyuZivani tohoto zdroje sekundarnich
informaci jsou nasledujici:

e firma RM Servis mé pristup do on-line databaze obsahujici data tykajici se
spokojenosti jejich zakaznika, které miZe dale zpracovévat, aniz by byla
nucena sama si organizovat ¢asové naro¢ny marketingovy vyzkum.

e (data jsou uttidéna takovym zptisobem, Ze je mozné jejich nasledna kvantifikace
formou libovoln¢ zvolenych indexa spokojenosti viz. podkapitola 1.4.2.

e otézky pouZité v dotazniku jsou odvozeny od znaki kvality, které se spole¢nost
Peugeot snazi dlouhodobé rozvijet. Na konkrétnim prodejci potom je, aby

zhodnotil, které znaky kvality bude sledovat predevsim, jakou vahu maji na
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celkové spokojenosti jeho zdkazniku a pripravil metodiku vypoctu a sledovani

vyvoje jednotlivych indexa.

3.1.1 Definovani znakua kvality a jejich vahy

Vybér sledovanych znaka kvality byl proveden z dostupnych sekundarnich dat / otdzek
zpracovanych pii vyzkumu agenturou GfK. Zaroven bylo poZadavkem managementu
firmy, aby sledované znaky kvality byly piimo ovlivnitelné zpasobem prace prodejce,
resp. mély piimou souvislost se zakaznikovym vnimanim kvality autosalénu a sluzeb.

Sledované znaky spokojenosti jsou dvojiho typu:

a/ souhrnného charakteru — definuji celkové spokojenosti zdkazniki s urc¢itou skupinou
¢innosti. Svou povahou téZ mohou vést k odhadnuti budouciho chovani zakaznika.

b/ jednotlivé znaky — zastupujici konkrétni ¢innosti.

Takto uttidéné znaky kvality umozni managementu vedle vyvoje indexu spokojenosti
sledovat téZ vyvoj miry spokojenosti v klicovych oblastech. DuleZitost a vyznam indexu
spokojenosti tkvi predevsim ve sledovani jeho vyvoje v ¢ase — naznacuje tedy jakysi
trend a jako souhrnna informace slouZici napt. majitelam, kteti nemusi byt nutné
obeznameni s jednotlivymi detaily fungovani firmy. Pro analyzu jednotlivych faktord,
které maji vliv na spokojenost, planovani ¢innosti, které povedou ke zlep3eni atd. jsou
dulezité zejména miry spokojenosti dosazené bud’ u jednotlivych znaki kvality, nebo za
urc¢ité sledované oblasti. Toto je nastroj se kterym by mél bezpodmineéné pracovat
feditel firmy a jednotlivi liniovi pracovnici.

Logické provazani v tiideéni sledovanych znakt kvality a jednotlivych oblasti, jakoZ i

mezi jednotlivymi typy znak, ukazuje nasledujici obréazek:
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Obr. ¢. 8. Sledované znaky kvality — nové vozy prodej

Celkova spokojenost zdkaznika
s obchodnim jednanim a pristupem

fy RM Servis

Celkova spokojenost
s arovni prodejniho
mista

Celkova spokojenost
s procesem objednéni
vozu

Celkova spokojenost
s dodanim a predanim
vozu

Snadnost parkovani u
autosalonu

Uroven exterieru
autosalonu

Snadnost orientace
v prostorach autosalonu

Uroveii interiéru prodejny

Rozmanitost vystavenych
modelt

Distribuce dokumentace
Peugeot

Privitani personlem
Doba ¢ekani na prodejce
Vstiicnost a ochota prod.
Schopnost prodejce
naslouchat pozadavkim
Schopnost prodejce podat
informace o modelech
Pomoc pti vybéru vozu
VyzkouSeni vozu pied
objednanim

Obchodni jednani celkové
Nabid. mozn. financovani
Sjednana doba dodani
Informace o sluzbach
Peugeot

Seznadmeni s nabidkou
prislusenstvi

Uroven mista predani vozu
Vstiicnost zaméstnanca pii
predani vozu

Faktura — odpovidala
objednavce

Viz — odpovidal
objednavce

Stav vozu pii predani
Funkénost vozu

Poskozenti, ¢i funke.
zavady na predavaném
vozidle

Podané informace o
uzivéni a Gdrzbe¢ vozu
Seznadmeni se servisni
kniZkou a navodem
Kontakt po ndkupu

Pramen: ( Vlastni trideéni)

Velmi daleZitou roli pfi vypoctu indexu spokojenosti hraje pridéleni vahy k jednotlivym

znakam kvality. Pro ptidéleni vadhy / miry duleZitosti znaku pro klienta / bylo pouZito

alokacni metody (6). Konkrétni postup byl nasledujici:

Byla sestavena skupina deseti lidi / 4 prodejci, 4 zakaznici, jednatel a feditel fy /, kterd

uréovala dualeZitost jednotlivych znakd. V prvnim kole doSlo k rozdéleni 1000 bodu

mezi jednotlivé oblasti viz. Obr. ¢. 8 / oblasti jsou barevné odliseny / a to podle jejich

predpokladdaného vyznamu na celkovou spokojenost zékaznika. Bodové hodnoty

jednotlivych oblasti jsou obsaZeny v nasledujici tabulce:
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Tab. 4. Piifazeni vah jednotlivym oblastem - prodej

Souhrnny znak Vaha
Celkova spok. zakaznika s obch. jednanim a pristupem 110
Celkova spok. s Urowni prodejniho mista 210
Celkova spok. s procesem objednani vozu 450
Celkova spok. s dodanim a predanim vozu 230
Celkem 1000

Pramen: ( Vlastni klasifikace )

Ve druhém kole doSlo k déleni vahy ptidélené jednotlivym oblastem mezi jednotlivé
znaky zastoupené v dané oblasti — viz. opét Obr. ¢ 8. Zlcastnéni pridelovali
jednotlivym znakam bodové hodnoceni a zprimérnovanim téchto hodnot byly urceny
vahy jednotlivych znakua na celku. Konkrétni vypocty a ziskané hodnoty jsou obsazeny

v Piiloze ¢.1.

3.1.2 Vypocet Iy

Pied provedenim vypoctu indexu spokojenosti zakaznika za oblast novych vozu, bylo

tieba urcit nasledujici:

Zpusob zapocitavani vysledkt dosaZenych u jednotlivych znaki kvality - a to z hlediska
Kanovy Klasifikace vniméani jednotlivych znaki Klienty viz. podkapitola 1.2.1 - tedy
klasifikace do kategorii bonbonky, samoziejmosti a nutnosti. Velka vétSina vybranych
znaku byla skupinou hodnotitel oznacena jako samozitejmosti — tedy znaky, u kterych
roste spokojenost zdkaznika umérné predvedenému vykonu, ¢i dojmu z urcité ¢innosti.
Zpusob, kterym se projevi na vypoctu indexu spokojenosti, bude standardni: tedy mira
spokojenosti s konkrétnim znakem, nasobena jeho vahou.

Déle byla vyc¢lenéna skupina znakd, které byly oznaceny jako nutnosti a jeden znak

oznaceny jako bonbdnek — viz. nasledujici tabulka.
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Tab. 5. Déleni znaka — bonbdnky a nutnosti

Znak Charakteristika Vaha
Funkc&nost vozu Nutnost 20
PosSkozeni ¢i funkéni zavady na

predavaném vozidle Nutnost 24
Kontakt koncesionarem po nakupu [Bonbének 19,7

Pramen: ( Vlastni klasifikace )

VySe uvedené znaky jsou do indexu zapocitany nasledujicim zpiasobem:

Nutnosti — vysledny index mohou pouze sniZzovat a to o hodnotu nespokojenych, ¢i
velmi nespokojenych zékazniki  ndsobenou piidélenou vahou. Jejich spinéni se
povaZuje za samoziejmé a neni zapoc¢itavano do indexu.

Bonbonky — pristup k nim je v podstaté opacny: jejich ptipadné nesplnéni se neprojevi

poklesem hodnoty indexu, do indexu se ptidélenou vahou promita pouze jejich splnéni.

Posledni véci, kterou bylo tieba urcit pro potieby vypoctu indexu spokojenosti, bylo
Skalovani. Teoreticky je Skalovani popsano v podkapitole 1.4.2. Mnou vybrané
Skalovani tj. stanoveni ¢&iselnych charakteristik sledovanych stavi spokojenosti
s urcitym kvalitativnim znakem, vyuZziva jak kladnych, tak zapornych ¢isel. Cilem bylo,
aby se do vysledného indexu maximaln¢ projevili piedevsim velmi spokojeni zakaznici.
Naopak nespokojeni zakaznici jsou kvantifikovani c¢isly zapornymi a prispivaji ke

sniZzeni hodnot indexu spokojenosti.

Tab. 6. Zvoleny zpisob Skalovani
: : v : Nevi / SpisSe :
: k
Velmi spokojen | SpiSe spokojen e el | mesasarar Zcela nespokojen
1 0,5 0 -0,5 -1

Pramen: (Vlastni navrh)
Vypocet indexu spokojenosti zadkaznika v oblasti prodeje novych vozua Iny je zachycen
v Piiloze ¢.2. JelikoZ je Zadouci, aby se meieni pravidelné opakovala, je vypoctova
tabulka byla navrZena tak, aby bylo mozZné jeji snadné aktualizovani pti opétovném

vyhodnocovéani indexu spokojenosti.
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Pro samotny vypocet byla pouZita metodika teoreticky popsana v podkapitole 1.2.2,
vysledny index spokojenosti je pak souétem vsech mér spokojenosti s jednotlivymi

znaky ndsobenymi jim ptidélenou vahou.

3.1.3 Interpretace vysledka méieni Iy

Meéteni spokojenosti je pouze vychozi ¢asti celého procesu monitorovani zakaznické
spokojenosti. DalSim dulezitymi a nezbytnymi kroky jsou: interpretace ziskanych
vysledki, analyza cinnosti, ve kterych firma nedosahuje zékaznickych ocekavani,
nastaveni procesa, které by mély zajistit zlepSeni a provedeni opétovného méteni a to
v ¢asovem Useku cca. 6 mesica aZ 1 rok, s noveé ziskanymi daty.

V roce 2006 dosahla firma RM Servis v oblasti novych vozu hodnoty Iny = 79,60
z maximaln¢ mozné 100 bodové 3kaly. Byla vyhodnocena data ziskana od 128
zakaznika, kteti si vtomto roce u firmy koupili novy viz. Rozsah Setieného vzorku
vzhledem k celkovému po¢tu prodanych vozt v daném obdobi ¢inil téméi 25 %.

Pro interpretaci dosaZzeného vysledku je mozné napi. srovnat vysledek dosazeny firmou
RM Servis se spole¢nostmi, ve kterych obdobny systémova méieni jiz probihaji. Ze
zkuSenosti, ziskanych z mnoha hodnoceni rozdilnych vyzkumu firem, vyplyva

nasledujici mozné interpretace dosazeného vysledku méieni spokojenosti zdkaznika (3):

Tab. 7. Interpretace vysledku méieni spokojenosti zakaznika
Dosazené hodnoceni - body Situace firmy
8z10 vede trh, pro zdkazniky excelentni dodavatel

dostacujici, ale potfebuje vé&novat vice pozornosti
zakaznikim

dostatecny divod pro znepokojeni, spole¢nost
témér jisté zacne ztracet pozici na trhu

Pramen: ( 3,s.169)

7-8

mensSinez 7 z 10

Dosazend hodnota Iny naznacuje, Ze se firma RM Servis pohybuje téméi na 80ti
bodové hranici, tedy, Ze je v oblasti prodeje novych vozu schopna plnit a v mnoha
¢innostech i piekonat z&kaznickd ocekavani. Je tedy v této oblasti skute¢né témer

excelentnim partnerem pro své zédkazniky. Nektefi autoti (6) vSak v souvislosti
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s vyhodnocovanim indexa spokojenosti poukazuji na fakt, Ze zejména v oblastech
s velkou konkuren¢ni nabidkou, mohou ur¢ité skupiny zakazniki ménit znacku
nakupovanych produkta i piesto, Ze byli s danym vyrobkem, ¢i prodejcem spokojeni.
Jedina cesta k udrZeni z&kaznika je maximalni spokojenost zékaznika projevujici ve

vSech hodnocenych oblastech.

K odhaleni silnych i slabych stranek firmy musi management firmy sledovat vyvoj
v jednotlivych oblastech a brat v potaz nejen dosazenou miru spokojenosti, ale téz
duleZitost daného znaku / v podstaté¢ jeho vahu / pro zakaznika.

3.1.4 Méieni spokojenosti — oblast servisu

Cilem meieni je sestavit index spokojenosti zakaznika s poprodejnim servisem / after
sales /- tedy las. Podobné jako u novych vozi, i zde bude index slozZen z dil¢ich oblasti
spokojenosti. Sledovani, tykajici se spokojenosti zakaznika se servisem jednotlivych
autorizovanych prodejci znac¢ky, jsou dostupna na serveru DATA Prompt spole¢nosti
GfK (21). Zakaznici — jednd se o zakazniky se servisni zkuSenosti u prodejce zn.
Peugeot / ne starsi 14ti dnu / - jsou kontaktovani telefonicky operatorem agentury GfK,
ktery béhem rozhovoru postupuje podle piedem stanoveného rozpisu otdzek. Kladeni
otazek je provadéno s maximalnim durazem na objektivitu — tazatel musi byt naprosto
neutralni, nesmi zakaznikovi podsouvat své nazory, ani jej jinak ovliviiovat. Na
strankadch GfK je zaznamenan piesny postup operatori a zpusob kladeni otdzek, tak,
aby nedochazelo k ovlivnéni klienta. Ziskané udaje se objevuji v databdzi v mési¢nich
vinach, ale vzhledem k tomu, Ze za mésic je dotazovano zhruba 16 zakaznikt firmy RM
Servis, je optimalni opét vyhodnocovat spokojenost 2x za rok — pak muaze byt

sledovany statisticky soubor povazovan za prukazny.
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3.1.5 Definovéani znaka kvality a jejich vahy

Obdobng, jako v oblasti novych vozi, i v oblasti servisu byl vybér sledovanych znaka
kvality proveden z dostupnych sekundérnich dat, pti respektovani poZadavku
managementu firmy, aby sledované znaky co nejvice odrazely kvalitu préace
zamgstnancu servisu, resp. dostatecnost kapacity servisu a schopnost uskutecnit opravu
vcas. | zde jsou sledované znaky spokojenosti dvojiho typu viz. podkapitola 3.1.1. Je
tedy moZzné opét vyuzit vyhod, které toto ¢lenéni nabizi. Kromé sledovani indexu
spokojenosti v klicovych oblastech / celkova spokojenost se servisem, odbornost a
pristup zaméstnancu, cena a termin opravy / je mozné analyzovat i jednotlivé znaky
kvality napi. pro Gcely sestaveni planu na zlepSeni, se zaméienim na ty cinnosti, ve
kterych firma nejvice zaostava za ocekavanimi zakaznika.

Nésledujici obrazek znéazornuje logické provazani v tridéni sledovanych znaku kvality
a jednotlivych oblasti:

Obr. ¢. 9. Sledované znaky kvality — servis

Celkovéa spokojenost se

servisem
I
Dojem z provozovny Spokojenost
servisu s provedenim opravy
/ odbornost a vzhled/ / kvalita, cena, rychlost /
Vzhled provozovny servisu ObdrZeni cenového odhadu
Doba ¢ekani na piijimaciho Kvalita provedené prace
technika Vykonani vSech objednanych
Vstiicnost a ochota personélu praci
Odbornost personélu servisu Cena opravy
Vysvétleni provedenych Céstka — zda souhlasila
praci s cenovym odhadem
Doporuceni ohledné dalsi Nutnost op&tovné opravy
adrzby vozu Doba po kterou bylo vozidlo
Kontakt po servisu V servisu
DodrZeni terminu opravy
Informace o piipadném
zpozdéni

Pramen: ( Vlastni tridéni)
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Pro pridéleni vahy / miry dulezitosti znaku/ pro klienta bylo pouZito stejné metody a
stejného postupu jako pii uréovani vahy jednotlivych znakt kvality za oblast novych
vozu. Opét bylo 1000 boda nejprve rozdéleno mezi jednotlivé oblasti dle jejich

odhadované daleZitosti na celkovou spokojenost — viz. nasledujici tabulka:

Tab. 8. Piifazeni vah jednotlivym oblastem — servis
Souhrnny znak Vaha
Celkova spokojenost se servisem 250
Dojem z provozovny servisu 350
Spokojenost s provedenim opravy 400
Celkem 1000

Pramen: ( Vlastni klasifikace )

Nésledné doSlo k déleni vahy pridélené jednotlivym oblastem mezi jednotlivé znaky
zastoupené v dané oblasti. Konkrétni vypocty a ziskané hodnoty / vahy / jsou obsazeny

v Piiloze ¢.3.

3.1.6 Vypocet Ias

Samotny vypocet las je pouze mechanickou zalezitosti. Postup ziistava v podstaté stejny
jako u vypoctu Iyy / indexu spokojenosti za oblast novych vozia /. Pied samotnym
provedenim vypoétu bylo opét nutné rozdélit sledované znaky kvality z hlediska
Kanovy klasifikace. Po zvaZeni duleZitého aspektu, kterym je to, Ze servis je v podstaté
sluzbou, kterou zékaznik vyuZivd nedobrovolné, jsem vétSinu sledovanych znaka
kvality zaradil do kategorie samoziejmosti. Zakaznik ocekava piedevSim rychlost,
spolehlivost, odbornost a Umérné predvedenému vykonu ziejmé poroste i jeho
spokojenost. Ani jeden za znakt nebyl oznacen jako bonbdnek, i kdyZ by se i v oblasti
servisu takovéto ¢innosti nasly. Napt. zaptjéeni ndhradniho vozidla po dobu opravy,
odvoz zékaznika, ¢i pristaveni opraveného vozu na misto dle zékaznikova prani — podle
majitelt jde v3ak spiSe o hudbu budoucnosti, proto zatim servis bez bonbdnka. Znak
,» Nutnost opétovné opravy* byl zarazen do kategorie nutnosti. Servis musi opustit
perfektné funkéni vozidlo — v opacném pripadé dojde k vyraznému sniZeni indexu

spokojenosti.

50



http://pdfxchange.phpshop.cz
http://pdfxchange.phpshop.cz

Zvoleny zpusob Skalovani — zistava stejny jako pti mereni spokojenosti v oblasti nové
vozy. Vzhledem k tomu, Ze oba dva indexy budou podkladem i pro vypocet celkového
indexu spokojenosti, nemélo by samoziejmé ani smysl ménit jiz zvoleny zpasob

Skélovani.

Vypocet indexu spokojenosti zakaznika v oblasti servisu las je zachycen ve

vypoctové tabulce v Piiloze ¢. 4. Tabulka byla opét navrZena tak, aby bylo mozné jeji
snadné aktualizovani a aby ptehledné zachycovala téZ miry spokojenosti zakaznikt

s jednotlivymi znaky kvality.

3.1.7 Interpretace vysledka méieni I as

Oblast poprodejniho servisu je klicovou oblasti. Narast vykona servisu a kvality
odvedenych servisnich praci patéi mezi zakladni body strategie firmy. DosaZeny
vysledek prokazuje znac¢ny potencidl, ktery firma v této oblasti ma. Jedné se zejména o
velikost a technické vybaveni a zazemi servisu. Hodnota indexu las = 78,53 bodu je
pomérné blizko 80-ti bodové hranici a je ziejmé, Ze firma je uZz nyni spolehlivym
dodavatelem servisnich sluzeb a miZe byt excelentnim partnerem pro sveé zdkazniky i
v budoucnu. Vysoké hodnoty miry spokojenosti u znaku kvality ,, Doba ¢ekéni na
prijimaciho technika®“, ,Vstticnost a ochota personalu“, nebo ,,Odbornost personalu*
ukazuje na to, servis je momentaln¢ dobie organizovan a kapacitné zajistén odborn¢ a
profesné zdatnym personalem. MoZnosti dalSiho zlepSovani / podrobnéji budou popsany
v nasledujici kapitole / se nachédzi predevsim v oblasti zlepSeni komunikace s klienty a
zejména v nutnosti zkvalitnéni kontroly odvedené servisni prace tak, aby doslo
k eliminaci opé&tovnych navstév servisu z divodu opakovaného vyskytu stejné zévady

na vozidle.

3.1.8 Vypocet a interpretace celkového indexu spokojenosti

Vypocet celkového indexu spokojenosti Itor zahrnujiciho celkovou Uspédnost firmy u

zakaznika — jak v oblasti novych vozi, tak servisu / servisnich sluzeb / - je mozny a
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postup je teoreticky popsan v podkapitole 1.2.2. Velikost konstanty k, ktera je nutna
k vypoctu, byla odhadnuta na zdkladé vyzkumu probihajici v zemich EU (7). Ty
prokazuji stoupajici tendence podilu znaku doprovodnych sluzeb, tedy servisu / na
celkové spokojenosti zdkaznika. Zde pocitan ve vysi 45 %, tedy plati k = 1,22.
Vypoéteny ltor = 79, 12 bodu.

Takto vypocitany index pak ziejmé maZe slouZit jako velice obecna informace napi. o
trendu vyvoje spokojenosti zadkaznika s konkrétni firmou a k srovnanim mezi
konkurenty v raiznych odvétvich. Rada indexa spokojenosti, zejména velkych
americkych firem a korporaci, je dostupnd na webovych strdnkach (17) a slouzi
predevsim jako informace pro subjekty nachazejici se v okoli hodnocené firmy, tedy pro
stavajici a potencialni zakazniky, obchodni partnery a podobné.

V konkrétnim piipadé¢ fy RM Servis vidim pouze omezenou pouZzitelnost celkoveho

indexu spokojenosti, a to pravé z diuvodu jeho piiliSné obecnosti.

3.2 Méreni loajality

Autoti — napiiklad (6) - zabyvajici se métenim loajality zakaznikt, varuji pred
ztotoznovanim a odvozovanim loajality z méteni spokojenosti zakaznikt. Ze zjistovani
spokojenosti  zakaznika lze totiz budouci chovani zadkazniki odhadovat velmi
problematicky.

Pro méfeni loajality zadkazniku se doporucuje pouzit vyhodnoceni spokojenosti
zakaznika v kli¢ovych ¢€innostech a vyhodnoceni otazek tykajicich se budoucich
zaméru — tedy vytvoieni odhadu budouciho chovani zakaznika.

Pro meieni loajality tedy vhodnym zpusobem zpracovavam data o zékaznicich znacky
Peugeot, kterd jsou dostupné na serveru DATA Prompt spole¢nosti GFK — k vytvoreni
odhadu budouciho chovani zkaznikia. Vyhodou je nejen dostupnost téchto dat, ale
rovnéz forma jejich zpracovani, kterd umozZiuje jejich naslednou kvantifikaci. Tato data
jsou doplnovana dotazovanim zédkazniki kupujicich novy viiz na moZznou predchézejici

zkuSenost s firmou RM Servis — indikator nové ziskanych zakazniki.
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3.2.1 Definovéani souhrnnych otazek a jejich vahy

Nésledujici tabulka zachycuje vybrané souhrnné otdzky a otazky tykajici se mozného

doporuceni koncesionare a jejich odhadované vahy na budouci chovani zakazniki:

Tab. 9. Souhrnné otazky a jejich vdhy

Oblast prodeje novych vozi Véha

CELKOVA SPOKOJENOST S PRISTUPEM A JEDNANIM

KONCESIONARE 15

CELKOVA SPOKOJENOST S NOVYM VOZEM 25

Doporuceni koncesionaie roding, znamym 15

Oblast poprodejniho servisu

CELKOVA SPOKOJENOST SE SERVISEM 20

Nutnost opétovné opravy 25
100

Pramen: ( Vlastni klasifikace )

Zvolené otazky kombinuji oblast prodeje novych vozi s oblasti servisu. StéZejni podil
na celkové vaze / 70 bodu / maji otazky ,,Celkova spokojenost s novym vozem“
»Celkova spokojenost se servisem* a ,,Nutnost opétovné opravy*. Piitazena duleZitost
Vv podstaté vychazi ze studii agentury J.D. Power (18), ktera definuje kvalitu vozu a
nasledného servisu, jako faktory klicove z hlediska dalSiho udrzeni zakaznika.

3.2.2 Vypoéet odhadu budouciho chovani zakazniki

Metodika vypoétu odhadu budouciho chovani zakaznika je velice podobnd metodice
vypoctu pouzité pro indexy spokojenosti. U jednotlivych ¢innosti se tedy opét stanovi
dosaZzené miry spokojenosti, ty se piepocitaji pomoci zvoleného Skalovani a upravi o
vahu, které byla této cinnosti pridélena. Zpusob Skéalovani jsem upravil tak, aby
odpovidal charakteru méieni, tedy tomu, Ze loajalitu zakaznika utvari jeho dokonala
spokojenost, aZz nadSeni. Oblasti, ve kterych bylo dosaZzeno pouhé spokojenosti se do

hodnoceni nezapoc¢itavaji. Mnou zvolené Skalovani zachycuje nasledujici tabulka:
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Tab. 10. Zvoleny zpisob Skalovani

: : v : Nevi / SpisSe :
Velmi spokojen | SpiSe spokojen neodpovadal | nespokoien Zcela nespokojen
1 0 0 -1 -1

Pramen: ( Vlastni navrh)
Hodnoceni ¢innosti ,,Nutnost opétovné opravy* se zapocitava pouze s minusem a to
Vv ptipadé, Ze tato situace nastala.

Vypocet odhadu budouciho chovéani zdkazniki je obsaZen v Priloze ¢. 5.

3.2.3 Indikéator nové ziskanych zakazniki

MiZe slouZit jako vhodny dopliujici Gdaj k odhadovanym zaméram zékaznika.
Podstatou je pomér absolutnich ¢isel nové ziskanych, respektive stavajicich zakazniki
ku celkovému poctu zakaznika za sledované obdobi. Vzhledem k tomu, Ze soucasti
chovani loajalniho zdkaznika je i ptipadné doporuceni napiiklad znamym, rozsitil jsem
sledovéni i o tuto oblast. V mésicich leden az biezen 2007 bylo dotazovéano 116
zakaznika kupujicich nové vozidlo u spole¢nosti RM Servis a to velmi jednoduchym

zpusobem, ktery je zachycen v nasledujici tabulce:

Tab. 11. Otézky ohledné predchozich zkusenosti / doporuéeni

P¥i rozhodovani o koupi nového vozu jsem
Jiz mél predchozi zdkaznickou zkuSenost se ANO NE
spoleénosti RM Servis

v piipadg, Ze odpovéd’ je "ano" jednalo se o
zku3enost z oblasti:

nakup vozu
servis ANO

P¥i rozhodovani o koupi nového vozu mi
byla spoleénost RM Servis doporuéena

m m m

Pozn. Nehodici se Skrtnéte

Pramen: ( Vlastni navrh)
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Vysledky tohoto Setieni byly pro firmu velmi pfiznivé, nicméné ne piekvapivé. Prodejci
jiz predem odhadovali vysoké procento zadkazniku, kteti u firmy nakupuji vozidlo po
predchozi pozitivni zkuSenosti.

Vysledky Setteni za mésice leden aZ biezen jsou shrnuty do nésledujici tabulky:

Tab. 12. Indikator nové ziskanych zakaznikua

Pocet zékazniki s piedchozi zdkaznickou

zkuSenosti u firmy RM Servis 64| 55,17%
| Nakup nového vozu | 46| 39,66%|
| Pouze servis | 18] 1552% |

Doporuéeni / naptiklad zndmi, leasingova

spoleénost aj. / 22| 18,97%
| Podet nové prichozich zékaznika | 30| 25,86%
Indikator nové ziskanych zakaznikii 25,86%

Indikdtor zdkaznikii ziskanych v dasledku loajality |  74,14%

Pramen: ( Vlastni vyhodnoceni )

3.2.4 Interpretace méieni v oblasti loajality zakazniku

Vyhodnoceni dotaznikt popsanych v predchozi podkapitole ukazuje, Ze témer 75 %
zakaznika kupujicich novy vaz, do firmy pfichdzi po piedchozi pozitivni zkuSenosti,
popiipadé na doporuceni ze svého okoli. Pocet zakaznika s konkrétni zékaznickou
zkuSenosti / at’ jiz z oblasti koupé vozu, nebo servisu /, ktefi se k firme vraceji, mirng
presahuje 55 %. Srovnani s obdobné koncipovanou studii agentury J. D. Power (18)
shrnujici vysledky v oblasti udrZeni zékazniki u znacek vozt na americkém trhu,
vychazi spolecnosti RM Servis pomérné pozitivné. Pramérné procento udrZeni
zakaznika na americkém trhu ¢ini 47,9 %. Je oviem potieba pripomenout, Ze nejlepsi
znac¢ky na americkém trhu — naptiklad Toyota jsou schopny udrZet témer 64 % svych

zékaznika.
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Kromeé indikatoru nové ziskanych zakazniki, ktery ukazuje, jaka je fakticka situace
v daném roce, popiipadé vyhodnocovaném obdobi — tedy jaka je skute¢nd zdkaznicka
struktura: zakaznici novi, zakaznici s piedchozi zkuSenosti, z&kaznici ptichozi na
zakladé doporuceni, musi management vyhodnocovat a sledovat rovnéz odhad
budouciho chovéani zakaznikia. Jde v podstaté o informaci o tendencich, naznacujicich
jakym smérem se muZe vyvijet chovani zékaznika v prabéhu pristich let, samoziejmé
v zavislosti na rychlosti obmény vozového parku u firem, respektive jednotlivci.
Hodnota vypocteného ukazatele za rok 2006 ¢ini 53, 73 procentniho bodu. D4 se tedy
fici, Ze téméer 54 % zakazniku firmy je velmi spokojeno, az nadSeno, a to do té miry, Ze
se to v budoucnosti velmi pravdépodobné projevi na opakovani nakupu, ¢i chovanim
souvisejicim s loajalitou — doporucenimi, vyuZitim doprovodnych a servisnich sluzeb u
firmy RM Servis. Vyvoj a dynamické zmeny tohoto ukazatele je samoziejmé nutno

Y

sledovat a kontinualné vyhodnocovat za dalsi ¢asova obdobi.

3.3 Analyza hodnoty pro zakaznika

Analyza hodnoty pro zékaznika je dle autord (5) uzite¢nou alternativou mezi klasickymi
postupy meéteni spokojenosti zakaznika a metodami benchmarkingu — tedy metodami
zameienymi na konkrétni meteni vykonnosti konkurence.

Veskera data pouZzitda k analyze hodnoty pro zékaznika, byla ziskana marketingovym
Setienim provedenym piimo na misté a to se stavajicimi, ale i moZznymi budoucimi
zakazniky znac¢ky. Cilem je zjisténi miry hodnoty pro zakaznika, které je postaveno na
dvou zékladnich faktorech — ukazateli jakosti vnimané trhem a ukazateli miry cenové

konkurenc¢ni schopnosti, které se odviji ze dvou stéZejnich prvka: prvku jakosti a ceny.

3.3.1 Prvky hodnoty pro zakaznika

Na zékladé odborné rozpravy, které se zucastnilo 6 osob — 2 x z&kaznici firmy, 2 x
management / provozni feditel a prodejce /, 2 x zékaznici vlastnici jiny vaz — byly
definovany jednotlivé prvky hodnoty pro zakaznika. V podstaté Slo o definovani

ur¢itych atribut vyrobku a sluzby spojené s prodejem a vyrobkem, které zékaznik
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v okamziku rozhodovani o koupi nového vozu zvaZuje a jejichz pomyslnou ,,hodnotu*
pométuje s hodnotou, kterou mu mohou nabidnout jim zvaZzované dalSi konkurenéni
znac¢ky. Tyto prvky vychazejici ze zakladniho ¢lenéni na prvky jakosti a prvky ceny,
byly posléze pro vétsi ndzornost sestaveny do stromu hodnoty pro zédkaznika tak, jak to
zachycuje nasledujici obrazek:

Obr. ¢ 10.  Strom hodnoty pro zdkaznika
Hodnota pro zakaznika
I I
Prvky jakosti Atributy ceny
Image Nabidka/ Garanéni Cena Akeéni
Vniméni sortiment podminky vozu model
znacky, MoZnost Delka Cenik. Sleva na
reklama, vybéru od- zaruky, cena + mo- vybavu
predchozi povidajici- pribe- #n4 dalsi vozu
zkuSenost ho vozu hy gar. sleva
kontrol
Design Vybave- Prodejni Leasing Protitget
Vngjsi nost vozu misto Site nabi- Odkup sta-
vzhledo-véa Mo_t?”,zace Dostupnost dky, VajiCihO
atrakti-vita Vnitini Vybavenost vyhodnost vozidla
vozu vybava, Personal
Bezpecno-
stni prvky
Servis Pramen: ( Vlastni vyhodnoceni )
Kvalita
Cena

Ze stromu hodnoty pro zdkaznika je rovnéz patrné, Ze vybrané prvky nesouvisi pouze
s vyrobkem / automobilem / jako takovym — tedy tak zvané vnitini znaky, ale zahrnuji
rovnéz obchodné servisni funkce vyrobku / servis , prodejni misto / tedy znaky vnéjsi —

uzivatelské.
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3.3.2 Uréeni zavaznosti prvki jakosti a ceny

Poté, co byl zpusobem popsanym v piedchozi podkapitole, sestaven strom hodnoty pro
zakaznika, bylo pro potreby dalSi analyzy nutné urgit:
e pomér zavaznosti faktoru jakosti a ceny pro vypocet miry hodnoty pro zakaznika

e zavaznost / vahu / jednotlivych znaka jakosti a atributd ceny

V praxi jsem postupoval tak, Ze jsem sestavil vzorek 20 z&kazniku / 10 z&kazniku firmy
RM Servis a 10 zakaznika vlastnicich jinou znac¢ku vozu /, které jsem pozadal o
vyplInéni tabulky obsahujici jednotlivé znaky a atributy stim, aby jim dle vnimané
zavaznosti pridélili vahy od 1 do 10. Respondenti byli rovnéZ pozéadani, aby stanovili
pomér duleZitosti mezi faktory jakosti a ceny. Vysledky Setieni jsou obsazeny v Ptiloze
¢. 6.

3.3.3 Kvantifikace miry hodnoty pro zakaznika

Kvantifikace miry hodnoty pro zdkaznika je opét provedena formou tabulkového
vypoctu, ktery je obsaZzen v Priloze ¢.8. Jako vstupnich udaji pro tento vypocet je
pouZzito:

1. nenormovanych vah jednotlivych prvkia / atributt — tak jak byly zjistény
marketingovym Setfenim na vzorku zakaznika a zpracovany v Piiloze ¢.6. Tyto
vahy jsou v ramci vypoctu ,,normovany*, tedy prepocitany metodou odchylkoveé
stupnice bliZe viz. podkapitola 1.1.3.

2. vysledkt marketingového Setieni, které bylo provedeno opét na vzorku 20
respondentit - tentokrdt 15 zékaznika fy RM Servis a 5 zakazniku jinych
znacek. Dotaznik, ktery slouZil k provedeni tohoto Setreni, je obsaZen v Priloze
¢. 7. Cilem dotazovani bylo zjistit uroven jednotlivych znaku / atributu, kterou
dosahuji ve srovnani setalonem optima zakaznikovy potieby (12). Ten je
vtomto piipadé odvozen od vSeobecného povédomi zakaznikt o Spickove

zahrani¢ni a doméaci produkci, respektive konkurenci v dané oblasti.
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3.3.4 Vysledky a interpretace

Provedenim analyzy hodnoty pro zékaznika byl zjistén ukazatel miry jakosti vnimané
trhem Uy = 1,23. Ukazatel zahrnuje hodnoceni prvkia obsazenych v profilu jakosti.
Hodnoceni dopada ptiznivé pro firmu, ale piedevsim pro znacku Peugeot jako takovou.
Znacka se nachazi nad Urovni konkurence vnimanou zédkazniky prakticky ve vsech
srovnavanych prvcich / s vyjimkou garané¢nich podminek /. Vynikajiciho hodnoceni,
znacka je hodnocena jako jeden z leadert trhu, se Peugeotu od zékaznika i moznych
budoucich zdkazniki dostava predevsim v oblasti designu, tedy vzhledové atraktivity
modelt a rovnéZ image znacky je hodnocena jako velmi silna.

Ukazatel miry cenové konkurenéni schopnosti U, = 1 svéd¢i o tom, Ze u atributi
hodnocenych v souvislosti s cenou a cenovou politikou znacky Peugeot, je tato vidéna
zakazniky jako prakticky shodnd s cenovou nabidkou konkurence. Neexistuje tedy
presvédéeni, Ze by vozy znacky byly draZsi respektive levnéjsi nez konkurenéni
vyrobky. V oblasti cenové viak zékaznici postradali vice akénich modela — tedy modela
se specialni vybavou za zvyhodnéné ceny. Znacka Peugeot zde mirné zaostava za
nabidkou konkurence.

Pii zvazeni vyznamu / vahy atributt ceny a prvku kvality Ize vypogitat celkovou miru
hodnoty pro zdkaznika:

MHPZ = 1,23*0,3475 + 1*0,6525 =1, 08

Pomér mezi dualeZitosti ceny a kvality byl stanoven rovnéZz na zékladé dotaznikového
Setieni — viz. Priloha ¢.7.

Pro ptehledné zachyceni vysledkt v oblasti hodnoty pro zékaznika jsem rovnéz pouzil
jednu z grafickych metod tzv. porovnavaci graf hodnoty pro zakaznika viz. (6), ktery je

zobrazen v Ptiloze &. 9.

Celkova mira hodnoty pro zdkaznika je vétSi nez 1. Znacka Peugeot je tedy schopna
nabidnout zakaznikam vozy, které maji pro né vétsi hodnotu nez vyrobky konkurenéni.
Nicmén¢ tento rozdil je v podstaté nepatrny — to ukazuje na znaéné silnou konkurenci
v oblasti trhu snovymi vozy a naprostou nutnost neustalého vyhodnocovani dat

z oblasti zakaznické spokojenosti. Sledovani vysledkt téchto mereni pak firmé umozni,
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aby neustéle zlepSovala své cinnosti a posilovala svou pozici vici ostatnim

konkurentam na trhu.

4 Prinosy ze zlepSeni

Management firmy si musi byt védom zékladni skute¢nosti: sledovat spokojenost
zakaznika pomoci systému méteni navrzenych v piedchozi kapitole méa smysl tehdy,
jestlize ziskané vysledky povedou k cilené snaze o zlepSeni v téch oblastech, ve kterych
firma zaostdvd za ocekdvanim zékaznikd. Jednim z nejvyznamnéjSich impulst
k neustadlému zlepSovani jsou pravé meéteni v oblasti zakaznické spokojenosti -
hodnotovd vyhoda, spokojenost zékaznika, loajalita. VeSkeré tabulkoveé vypocty u
jednotlivych méteni jsou navrZzeny tak, aby jejich aktualizace byla co nejrychlejsi a
mohla byt bez problému provadéna napiiklad v ptlroénich intervalech. V literatuie (6)

byvaji uvadeny dalsi dtivody k tomu, aby firma usilovala o neustélé zlepSovani:

e dynamicky se meénici poZadavky zédkaznika. Faktor dulezity zejména v tak
konkuren¢nim prostiedi, jakym prodej znackovych automobilt bezpochyby je.
To, co nyni z&kaznika pozitivné piekvapuje, muze byt zitra jiz oc¢ekavanou
samoziejmosti.

e nutnost prichdzet se stale novymi napady a reSenimi — jen tak je mozné trvale
udrzet popt. zlepSovat pozici na trhu.

e Vvyvoj vokoli organizaci — zejména u ptimych i nepfimych konkurenti,
v legislativé / zmény v distribu¢nich a servisnich podminkéach apod. /

e odhaleni vlastnich nedostatka, které zakonité musi vést k cilené snaze o jejich

zlepSovani.

Okruh zmén, které vedou k naplnovani koncepce orientace na zakaznika, musi zacit u
vrcholového vedeni a nasledné se promitnout do strategickych zamérta firmy — to je
aspekt organizachi — tedy podpora a vhodna motivace ze strany vedeni k procesim
neustélého zlepSovani. K naplnéni cilti je rovnézZ dulezity aspekt lidsky — tedy zapojeni
jednotlivych zaméstnanct do celého procesu, jejich informovanost a zainteresovanost

ohledn¢ dosahovanych vysledki v oblasti zdkaznické spokojenosti, jejich Skoleni a
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trénink, ktery bude cileny na rozvoj schopnosti a k piekonani psychologickych bariér a
stereotypu (6). Hlavni myslenka celé koncepce orientace na zakaznika je zachycena na

nasledujicim obrazku:

Obr. ¢ 11.  Od plInéni poZzadavki k vérnosti zdkaznika

Splnovat pozadavky Cinit zakaznika Usilovat o vérnost
zakaznika — spokojenym — zakaznika

Pramen: (11,s.95)
Podle (12) je pak zé&kladnim piedpokladem pro komer¢ni UspéSnost a
konkurenceschopnost firmy nabizet vyrobky, ¢i sluzby, které spliuji poZadavky
zakaznika, za trzni cenu, kterou jsou zakaznici ochotni akceptovat, nebo-li nabizet
hodnotu pro zakaznika vysSi nez vyrobky konkurenéni. Maximalizace spokojenosti
zakaznika je pak nutnou podminkou k ziskani zakaznika vérného. VeSkera opatieni
provadénd firmou by méla sméiovat k maximalizaci spokojenosti zakaznika a tim ke

zvyseni jeho loajality, ktera je cilem vztahu firma — zakaznik.

4.1 Hodnota pro zakaznika

Pro firmu RM Servis, jakoZto autorizovaného prodejce a nikoliv vyrobce, je pomérné
slozité bezprostiedné ovliviiovat hodnotu pro zdkaznika. Ta byva definovana jako
kvalita, ¢i jakost vyrobku vnimana zdkaznikem, a to na zé&kladé jeho subjektivni
predstavy o jakosti, ¢i kvalité, a potizend za ptiméienou cenu (6). Hodnota pro
zakaznika je tedy postavena na dvou zéakladnich prvcich: kvalité vyrobku a cené. Ani
jeden ztéchto prvka nedokaze firma, vzhledem ke své smluvni vazbé na vyrobce,
respektive dovozce, vyznamné meénit. Soucésti hodnoty nabizené zékaznikim jsou
samoziejmé i dalSi prvky typu doprovodnych sluzeb v oblasti prodeje, servisu aj. Ty ale
budou podrobné analyzovany a to vcetné navrhu na jejich zlepSeni, v ramci
spokojenosti z&kaznika — tedy v nasledujicich podkapitolach. Duvod, pro¢ je pro

management firmy RM Servis daleZité analyzovat hodnotu pro zédkaznika, je ten, Ze
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potiebuji védét, zda se jedna o hodnotu vyssSi nez je vnimana hodnota konkurenénich
znacek, poptipadé niZsi, respektive ve kterych oblastech je tato hodnota niZsi — v o¢ich
zakaznika tam tedy znacka zaostava za konkurenci. Vysledky analyzy hodnoty pro
zakaznika jsou piehledn¢ graficky zachyceny v Piiloze ¢. 9. Je patrné, Ze jako slabsi,
tedy pod vnimanou Urovni konkurence, je nabidka znacky Peugeot zejména v oblasti
garanénich podminek a ak¢nich modeli - modela s cenové zvyhodnénou vybavou, které
byvaji prodavany béhem casové omezenych akci. Obé oblasti by mély byt projednany
se zastupci znacky tak, aby doslo k postupnému dotazZeni se na Uroven konkurence.

Analyza hodnotové vyhody by méla managementu firmy rovnéZ pomoci pii zvaZzovani
strategickych rozhodnuti tykajicich se moZnosti rozsitit nabidku o jinou znacku, a to
v ptipadé, Ze by vysledky analyz ukazovaly dlouhodobé zaostdvani znacky za

konkurenci.

4.2 Spokojenost zakazniki

V rdmci navrhi na zlepSeni a ocekavanych piinosu z realizace téchto navrhu, Ize oblast
spokojenosti zakazniki povaZovat za klicovou. Sledované znaky spokojenosti jsou
ovlivnitelné managementem, respektive zaméstnanci firmy a zmény v pristupu a
zavedena zlepSeni by se mély projevit na rostouci spokojenosti zakaznika firmy.
Proces hodnoceni a préce s vysledky méteni v oblasti spokojenosti zakaznika by mél,
dle mého navrhu, obsahovat t¥i faze:

e analyza vysledki a vyc¢isleni efektt zlepSovani

o formulace konkrétnich opatieni ke zlep3eni a jejich provedeni

e opakovani mefeni

4.2.1 Identifikace ¢innosti ke zlepSeni

V Tabulkach ¢. 13 ( nové vozy ), respektive 14 ( poprodejni servis ) jsou piehledné

fazeny vybrané znaky a to nasledujicim zpasobem :
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e cinnosti / hodnocené znaky / ve kterych firma dosahuje excelentnich vysledku —
ty jsou obsazeny v prvnim sloupci. U téchto ¢innosti bude nutné nadale udrZovat
vysoky standard.

e cinnosti, ve kterych firma ztraci nejvice boda do hodnoceni. Je tedy bréna
v potaz nejen mira spokojenosti, ale i dulezitost / vaha / kazdého znaku. Mira
spokojenosti z&kazniki s danou cinnosti se pti tom pohybuje pod hranici,
popiipadé kolem 80% hranice, existuje tedy zna¢ny prostor ke zlep3eni.

Tab. 13. Razeni vybranych znaki / nové vozy / — nejlepsi, nejhorsi
. Hodnota v . Hodnota v (
Excelentni % Nedostateéné ) bodech
s : Celk.spokojenost s trovni

Doba €ekani na prodejce 96,88 L . -2,76
prodejniho mista

Uroveri exteriéru autosalonu 94,53 onskoz’enl, o funkcnl zavady na -2,47
pfedaném vozidle

Urover interiéru autosalonu 94,14 |Funkénost vozu -2,1

- . VyzkouSeni vozu pred

Vstficnost a ochota prodejce 92,97| /. P -1,73
objednanim

Pfivitani personalem 92,97 K9ntakt koncesionarem po -1,23
nakupu

Celk. koj t s obch. : . .

~© ,SPO Oje,r,]os S obe 90,63 |Rozmanitost vystavenych modelud -0,86

jednanim a pristupem

Stav vozu pfi pfedani 88,28|Snadnost parkovani u autosaléonu -0,85

Sctlopnosf prodejce naslouchat 88,28|Distribuce dokumentace Peugeot -0,79

poZadavkim

Viz - zda odpovidal objednévce 86,72|Nabidnuté moznosti financovani -0,67

Pramen: ( Vlastni klasifikace )

VySe uvedena tabulka zcela jasn¢ ukazuje silné stranky firmy — piedevsim zkuSenost a
kvalita prodejniho tymu. Schopnost komunikovat se z&kaznikem a naslouchat jeho
poZadavkim a pomoci s vybérem vozu. Velmi piiznivé je hodnocen i vzhled autosalénu
a stav vozidla pti predéani.

Slabé stranky firmy — vyrazné souviseji s oblasti celkoveé drovné prodejniho mista.

V tomto sméru ucinila firma jiz v r. 2004 znac¢ny pokrok — doslo k vyrazné modernizaci
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a to jak exteriéru, tak interiéru budovy. Dodnes vSak ztstavaji nedotreSeny problémy
souvisejici s parkovanim pro zékazniky a péce neni vénovana ani detailam: distribuce
dokumentace Peugeot a rozmanitost vystavovanych model.

Varovné jsou signaly v oblasti nedostate¢né funkénosti vozu a to jiz v okamziku

predani, popiipadé po piedani zdkaznikam.

Efekt ze zlepSeni: dodatecny vypocet ukazal, Ze pii zlepSeni pouhych O-ti
nejproblémovejSich znaki kvality uvedenych v Tabulce ¢. 13 o 50 %; tj. polovina
nespokojenych zdkaznika se posune do kategorie zdkaznikt spokojenych a polovina
spokojenych zdkaznikt do kategorie velmi spokojenych, a pfi soucasné 50% redukci
problémt u znaki, které zékaznici vnimaji jako nutnosti / funkénost vozu popt.
poSkozeni vozu pii predani /, je realnym cilem pro nasledujici rok dosaZeni zlepSeni o
¢tyfi body, tedy na hodnotu Iny = 83,60. Tato hodnota jiz posunuje firmu RM Servis za
hranici 80ti bodt— tedy to skupiny firem nabizejicich excelentni sluzby svym
zakaznikam v oblasti prodeje novych voza. Samoziejmé za piedpokladu udrZeni stejné

vysokeho standardu u ostatnich merenych znaki kvality.

Rozdéleni hodnocenych znaku v oblasti poprodejniho servisu zachycuje nasledujici
tabulka:

Tab. 14. Déleni vybranych znaki podle naméienych vysledki - servis
. Hodnota v . Hodnota v
Excelentni Nedostate€né (
% ) bodech
Vstficnost a ochota personalu 95,62|Celk. spokojenost se servisem -5,19
Vzhled provozovny servisu 95,39|Spokojenost s provedenim opravy -2,3
Vykonani vSech objednanych praci 93,93|Kontakt po servisu -2,28
DodrzZeni terminu opravy 92,25|Nutnost opétovné opravy -1,85
Castka-zda sounlasila s cenovym 92,25|Informace o pfip. zpozdéni -1,73
odhadem
Dojem z provozovny servisu 92,02 [Doporuceni ohledné dalsi Gdrzby vozu -1,63
Odbornost personalu servisu 91,01|Kvalita provedené prace -1,16
Doba ¢ekani na pfijimaciho technika 89,66|Cena opravy -1,1

Pramen: ( Vlastni vypocty )
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Z vySe uvedené tabulky vyplyvaji silné stranky firmy: piedevsim vyborna préce
prijimacich techniki a personalu, ktery je s klienty servisu ve styku, rovnéz vzhled
provozovny servisu.

Slaba mista Ize odhalit ptedevsim v praci mechaniki na dilné: nespokojenost s kvalitou
a provedenim opravy, nutnost opétovnych oprava. To se promita i do nizsiho hodnoceni
souhrnného znaku celkové spokojenosti se servisem. Druhym obecnym problémem,
ktery vyplyva z tabulky, je nedostate¢né vedena komunikace s klientem: chybi kontakt
po servisu, nedostate¢né jsou téz: informovanost klienti o zpozdéni a doporucéeni
ohledn¢ dalSi udrzby jejich vozu. Je evidentni, Ze si zaméstnanci neuvédomuji, Ze prave

komunikace ptispiva n navazani uzsiho vztahu s klientem.

Efekt ze zlepSeni: zlepSeni nedostate¢nych c¢innosti uvedenych v Tabulce ¢. 14,
s vyjimkou ceny opravy, kterou ziejmé nebude mozné zcela meénit dle piani zakaznika,
0 50 %; tj. opét se polovina nespokojenych zékazniki se posune do kategorie zakazniki
spokojenych a polovina spokojenych zdkaznikt do kategorie velmi spokojenych, a pfi
eliminaci ptipadi, kdy je opétovnd oprava nutna, rovnéZz o polovinu, je mozné
dosahnout zvyseni hodnoty indexu las 0 6,46 bodu, tedy vyrazné presdhnout hranici 80ti
boda. Hodnota Ias ve vysi 84,99 by mél byt realnym cilem pro nésledujici obdobi — rok
2007.

4.2.2 Opatieni ke zlepSeni

Vychézeji z provedené analyzy se zaméienim na oblast, ve které firma zustava za
ocekdvanimi svych zakaznikt. Management musi vradmci stanoveni opatieni ke
zlepSeni zkoumat a specifikovat mozné pticiny problému a druh opatteni, at' jiz
okamzitych, nebo preventivnich / systémovych /, ktera budou teSit dany problém. Muj
navrh na opatieni ke zlep3eni v oblasti novych vozu je zachycen v Tabulce ¢.15.
Tabulka obsahuje ndzev nedostate¢né plnéného znaku kvality a opatieni na jeho
zlepSeni. Soucasti tabulky je rovnéZ oznaceni osoby zodpovédné za uskutecnéni
opatieni a osoby, nebo zpisobu, kterym bude ¢innost kontrolovana. Management firmy
bude jist¢ prihlizet i k finanéni naro¢nosti navrZzenych opatieni. Od toho se budou

ziejmé odvijet i realné terminy ke splnéni téchto dkolt. Rada zlep3eni se vak da
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realizovat prakticky okamzit¢ a bez vétSich finan¢énich nékladu, napt. distribuce

dokumentace Peugeot, lepsi prezentace modelové fady, poptipadé systematicka nabidka

zkuSebni jizdy potencialnim zékaznikam. Jde jen o to, aby se prodejci na tyto ¢innosti

vice zaméfili a zacali aktivné pracovat na jejich zlepSovani.

Tab. 15. Opatreni k FeSeni nedostatki — oblast nove vozy
Nedostate€éné Opatreni Termin Zodpoveédnost Kontrola
Celk.spokojenost s trovni prodejniho |Uprava prodejniho mista dle Do konce R Méreni INV za
. | . N Provozni feditel
mista standardd znacky ¢ervna 2007 rok 2007
Poskozeni, ¢i funkéni zavady na Zavedeni systému kontroly Do konce Vedouci servisu Méfeni INV za
pfedaném vozidle provedenych servisnich praci ¢ervna 2007 rok 2007
Funkénost vozu Zavedeni systému kontroly Do konce Vedouci servisu Mérfeni INV za
provedenych servisnich praci ¢ervna 2007 rok 2007
— . . Vedouci
VyzkouSeni vozu pfed objednanim P?ana} nabl(’jkea testovact jizdy OkamZzité Jednotlivi prodejci | prodeje - 1x
viem zékaznikim Y ox
mésicné
Povinny telefonat zakaznikim Vedouci
Kontakt koncesionafem po nakupu 14 dnd aZ 1 mésic po predani |Okamzité Jednotlivi prodejci | prodeje - 1x
vozu mésicné
Dusledné dodrzovani Vedouci
Rozmanitost vystavenych model optimalniho poctu a skladby Okamzité Urceny prodejce |prodej,
vystavovanych modelu namatkové
LepSi oznaceni stavajicich Do konce Méreni INV za
Snadnost parkovani u autosalénu parkovacich mist + pfiprava . Provozni feditel  |rok 2007 a
. e . . |zafi 2007
nového parkovisté pro zakazniky 2008
RozS§ifeni poctu stojant na Vedouci
— s . . Do konce . . o
Distribuce dokumentace Peugeot prodejné a jejich pravidelné . Urceny prodejce |prodeju -
L kvétna 2007 , .
doplnovani namatkovée

Nabidnuté moznosti financovani

RozS§ifeni stavajici nabidky o
dalSi leasingovou spole¢nost +
pfipravit pisemnou informaci pro
klienty o programu vykupu jejich
vozU - protitcet

Do konce
kvétna 2007

Vedouci prodeju

Méreni INV za
rok 2005

Pramen: ( Analyza méreni )

Za nejvaznéjsi povazuji problém parkovisté pro klienty. Tento problém neni stale

vyteSen, ackoliv budova i vnitini prostory autosalénu prosly rozsdhlou piestavbou a

modernizaci uz vroce 2004 a momentalné jsou na velmi dobré urovni. Absence

vhodnych parkovacich mist pro klienty tak srdZi i vyslednou spokojenost s celkovou

arovni prodejniho mista. Managementu firmy jsem zdiraznil dva zakladni argumenty

pro urgentni feSeni tohoto problému:
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1) Na rozdil od znaku, jako jsou napiiklad ,,Kontakt koncesionarem po nakupu“,
»Funkenost vozu“ a podobng, které maji vliv na spokojenost zakaznika, ne vsak
bezprostiedné na to, zda klient vozidlo zakoupi, ¢i nikoliv, absence
odpovidajiciho parkovisté miZe radu potencialnich zakaznikt odradit jesté pred
tim, neZ vibec vstoupi do areélu firmy.

2) Z analyzy odpovedi zdkaznika vyplyvd, Ze témét 5 % zékaznika bylo
s parkovanim velmi nespokojeno, popt. si mysli, Ze vabec Zadné parkovisté pro
zakazniky neexistuje. Je mozné, Ze priblizné stejny pocet potencialnich
zakaznika mohla absence parkovisté zcela odradit od navstévy autosalonu. Ze
statistik dennich hl&Seni zasilanych RM Servisem béhem lonského roku na
Peugeot CR vyplyva, Ze RM Servis navétivilo cca. 7800 potencialnich klientt,
pti ¢emz si vaz koupil priblizné kazdy 16ty navstévnik autosalénu. V tom
ptipadé mohla firma diky nedostate¢nému parkovisti pro zdkazniky pfijit vr.

2006 odhadem o zhruba 26 potencialnich zakazniki kupujicich novy viz.

Argumenty o nékladnosti budovani nového parkovisté ziejmé neobstoji. Pii 26
prodanych vozech navic - pramérné prodejni cena vozu priblizné 405 tis. korun, ¢ista
obchodni marze 3 % / po odecteni ndkladiu vynaloZenych na prodej zboZi / - by
investice do vybudovani parkovisté, odhadovand piiblizn¢ na 350 tis. K&, méla
navratnost o néco malo delSi neZ jeden rok. Navic zde neuvazuji jiné, naptiklad danove,
aspekty.

Je rovnéZ nutné zminit ptiznivy dopad na zvySeni objemu praci na servise a samoziejmé
narast spokojenosti zdkaznikda s firmou celkové. Je ziejmé, Ze firma by neméla

s projektem budovani nového parkovisté pro klienty piilis otalet.

Obdobnd tabulka opatieni zaloZzena na analyze vysledkta méteni spokojenosti byla

sestrojena téz pro oblast servisu :

67



http://pdfxchange.phpshop.cz
http://pdfxchange.phpshop.cz

Tab. 16. Opatieni k #eSeni nedostatkia— oblast servisu
Nedostate€né Opatreni Termin Zodpovédnost Kontrola
Celk spokoienost se servisem Zkvalitnéni dil¢ich servisnich Do konce Provozni feditel a  |Vysledky IAS 2007
-SPOKOJ praci a komunikace s klienty roku 2007 vedouci servisu a dale
Spokojenost s provedenim opravy Nutqe zkva’lltnenllprace na OkamZzité Jednotlivi mechanici Vedo,um Servisu -
servisu a vystupni kontroly denni kontrola
. Pravidelné kontaktovani klientd gix Technlcky egradce Vedouci servisu -
Kontakt po servisu o x x . OkamZzité + asistent, Ci o
po navstéve servisu kazdy meésic
agentura
- . ZlepSeni kontroly kvality Do konce . . Vedouci servisu -
Nutnost opétovné opravy provedengch oprav Gervna 2007 Vystupni kontrolor KaZdy mésic
Informace o pfipadném zpozdéni Vedeni databaze zahmujici Okamzité Pfijimaci technici Vedouci servisu -
prip P jednotlivé kontakty s klienty ) kazdy mésic
Doporuéeni ohledné dalSi udrzby vozu Dvopo'ryu?erll kllentum’vvepsat do Okamzité Pfijimaci technici Vevdo’um vselrwsu i
predtisténého formulare kazdy mésic
. . ZlepSeni kontroly kvality Do konce . P Provozni feditel -
Kvalita provedené prace provedenych oprav &ervna 2007 Vystupni kontrolor &tvrtletnd
Cena oprav Lépe a zfetelné vysvétlit Skolenf pij. Provozni feditel Provozni feditel a
pravy klientim, za co plati techniku vysledky IAS 2007

Pramen: ( Analyza méreni )

TaktéZ v oblasti servisu je patrné, Ze nekteré z nedostatki je mozno odstranit zlepSenim
komunikace s klienty — kontakt po servisu, cena opravy, informace o ptipadném
zpozdéni, popi. doporuceni ohledné dalSi ddrzby. Stejné problémy v komunikaci
s klienty se vyskytuji také v oblasti prodeje novych vozi - piedevsim kontakt
koncesiondrem po nadkupu, ¢i sjednana doba dodani. Pristup zaméstnanct firmy je
pasivni. Opét je nutno zduraznit dalezitost komunikace pii budovani vztahu s klientem.
Pii tom jsou k dispozici pocitacové programy, které pouzivaji vSichni autorizovani
prodejci znacky Peugeot a které umoznuji dokonaly piehled ve vécech dodacich lhat —
termina vyroby, datumu dopravy atp. Obdobné téZ v oblasti servisu je mozno sledovat
rozpracovanost zakadzky, termin dodavky nahradniho dilu a predpokladané dokonceni
praci. VSichni zaméstnanci, ktefi jsou v kontaktu s klienty jsou ptipojeni k internetové
siti a elektronické posté a maji téz své adresy. Pticiny probléma v této oblasti vidim
predevsim v hrubém podcenéni daleZitosti komunikace, aZz v druhé fadé jako problém
¢asové zaneprdzdnénosti. Zaméstnancum, ktetri jsou v kontaktu s klienty, by jisté
pomohlo Skoleni zamétené na komunikaci a techniky komunikace. Zorganizovat takové
Skoleni pro zaméstnance jisté neni problém a cena se pohybuje v tadech tisict K¢.
Zasadni daleZitost v této véci prikladdm kontrolni funkci managementu — pravidelnd a
duslednd kontrola seznamu archivace

uskute¢nénych telefonickych kontaktd,

68


http://pdfxchange.phpshop.cz
http://pdfxchange.phpshop.cz

predvypinénych formuldia zachycujicich piesné datum a prabéh telefonického

rozhovoru, ¢i jiného kontaktu s klientem na datovem serveru firmy.

Jako dalsi, dle mého soudu nejzavaznéjsi, problém odhalila analyza kvalitu servisnich
praci. Kvalita provedenych oprav neni adekvatni, procento ptipadu, kdy je nasledna
oprava nutna je pomérné vysoké — blizi se téméi 13 % ze vSech provedenych oprav.
Jedna se o varovny signal, na ktery musi provozni feditel spole¢né s vedoucim servisu
reagovat. Nebezpecnost spocivad nejen v mozné ztraté zékazniku, ktefi vyhledaji jiné
servisni misto, ale také to, Ze si zdkaznici nenechaji negativni informace pro sebe.
Autofi zabyvajici se touto problematikou (6) uvadi, Ze spatné informace o firmé se Siti
mezi potencialnimi zakazniky aZ Sestkrat rychleji nez informace pozitivni. Bezchybné
provadéni servisnich ¢innosti ma rovnéz znac¢ny vliv na loajalitu zakaznika. Zakaznik,
jemuz byly vzniklé zavady kvalitn¢ a spolehlivé odstranény zistane i nadale s priblizné
trojndsobné vétsi pravdépodobnosti mezi témi, kdo si vyrobek stejné znacky koupi i
ptisté, v porovnéni stémi, jimZz nebyla napt. garan¢ni oprava uznéna, ¢i nekvalitné

provedena.

Ekonomické dopady pro firmu pramenici z problému s kvalitou servisnich praci jsou
tedy v podstaté dvojiho druhu:

1) Ztrata zdkaznika na servisu. Pocet oprav a garancnich oprav vr. 2006 cinil

7395 servisnich praci viz. Tabulka ¢. 3. 13 % nespolehlivé provedenych oprav
pak piedstavuje 960 praci. Nekvalitné provedené opravy se vyskytovaly vicekrat
u stejného zékaznika — sumu nekvalitn¢ provedenych oprav vynasobim 0,5 =
cca. 480. Muze se tedy jednat odhadem az o 480 zakaznika servisu, ktefi
s nejvetsi pravdépodobnosti vyhledaji jiné servisni misto. Pfi pramérné cené
jedné opravy 6,5 tis. K¢ dostdvdm odhadem moZzné snizeni obratu servisu v r.
2007 o 3120000 K¢ oproti situaci, kdy by zakaznici neménili servisni misto
z davodu nekvalitné provedené opravy.

2) Ztrata zakaznika, ktery si v budoucnu jiZz nezakoupi auto stejné znacky. Odhad

proveden nasledovné: pocet garanénich oprav vr. 2006 ¢inil 2273 servisnich
praci opét viz. Tabulka ¢. 3. 13 % ¢ini cca. 295 servisnich praci. Nekvalitné

provedené garanéni opravy se vyskytovali vicekrat u stejného zakaznika — sumu
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nekvalitné provedenych garan¢nich oprav vynasobim c¢islem 0,5 a dostavam
priblizné 147 zékaznika. Dle zjisténého indikéatoru loajality zakaznika viz.
podkapitola 3.2.3 ma témér 40 % zadkaznika kupujicich novy viaz jiz nakupni
zkuSenost s firmou RM Servis. Ro¢né se tedy miZe jednat o ztratu aZz 60ti
potencidlnich zdkaznika, kteti by pti odstranéni problému nekvalitné

odvedenych servisnich praci zustali vérni firmg.

Konkrétni opatieni, které musi firma provést, se zakldda na zkuSenostech jinych
autoservisu znacky a je nasledujici: prijmout kontrolniho technika, ktery by nezavisle na
mechanikovi, ktery opravu uskutec¢nil, provedl vystupni kontrolu a zhodnotil, zda doSlo
k odstranéni vSech zavad reklamovanych klientem. P#i odhadované mési¢éni hrubé mzdé
cca. 30 000,- K¢ by se tento zaméstnanec firme vyplatil jiz pti 50% sniZeni poctu
opakovanych oprav - vypocet viz. nasledujici podkapitola. Dle informace z technického
oddéleni spolecnosti Peugeot Ceska republika viak u znackovych servist, které presly
na tento systém kontroly kvality provedené servisni prace, klesla nutnost opétovnych
oprav 0 60 aZz 90 % oproti obdobim piedchézejicim. | zde se tedy jevi zavedeni tohoto
opatteni jako ekonomicky ptinosné pro firmu a navic samoziejmé zvysi i spokojenost

zakaznika s oblasti servisu.

4.3 Loajalita zdkazniki — prinosy ze zlepSeni

Zavedeni systému meéteni v oblasti zakaznické spokojenosti je samo o sobé pro firmu
ptinosné. Pominu-li davody cist¢ formalni, napiiklad, Ze jde o jednu z nutnych
podminek poZadovanych normami ISO (16), daji se nejdulezitéjSi piinosy pro firmu
shrnout nasledujicim zptsobem:
o firma ziskava zpétnou vazbu o tom, jak se vyviji spokojenost jejich zakaznika.
Tedy zda v ur¢itych oblastech nezaostava za oc¢ekavanimi svych klienti
e analyzou ziskanych vysledkt lze odhalit jak ¢innosti, ve kterych je firma
excelentni, tak cinnosti, ve kterych nespliiuje ocekavani zékaznika. Je tedy
motorem neustalého zlepSovani firemnich procesu a ¢innosti
e vypocet efektt ze zlepSeni umoZiuje stanovit redlné a dosaZitelné cile

v jednotlivych oblastech
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e dosahované hodnoty miry spokojenosti u jednotlivych znaku, respektive jejich
VYVO0j, jsou exaktné zmérené veli¢iny. Mohou tedy velmi dobie slouZit jako
podklad pro finan¢ni zainteresovanost zodpovédnych zaméstnancu, kalkulaci
prémii za splnéni planovanych cilu aj.

Je rovnéZz mozné vycislit finanéni ptinosy ze zlepSeni dil¢ich ¢innosti a to prave
v souvislosti s vlivem jednotlivych zlepSeni na zvy3eni loajality zdkaznika. Loajalni
zékaznik je tedy cilem firemniho snaZeni, orientovaného na maximalni zdkaznickou
spokojenost.

V podkapitole 3.2.3 je vypocitdn tzv. indikdtor nové ziskanych zdkazniki a to
z faktickych adaju o klientech firmy, kteti v prvnim ctvrtleti roku 2007 zakoupili novy
vuz. 55,17 % zéakaznika tak ucinilo po predchozi zkuSenosti s nakupem noveho vozu,
popiipadé s navstévou servisu firmy. Pifi porovnani s odhadem budouciho chovani
zakaznika, ktery je obsaZen v Priloze ¢. 5 a je vypocten z mér spokojenosti dosazenych
u souhrnnych otazek, otazek ohledné ptipadného doporuc¢eni zndmym a z nutnosti
opétovnych oprav, vyplyva, Ze piiblizné 54 % zékaznika firmy bude velmi
pravdépodobné vyuZivat sluzeb firmy i v budoucnu.

Mym cilem tedy bylo vygislit efekty zlepSovani navrzené v predchozich kapitolach a
ukézat jejich vliv na zvySeni odhadované loajality zdkaznika. Predpokladany piinos
z narastu loajality zakaznika musi byt samoziejmé porovnan s néklady, které budou
vynaloZeny na zlepSeni v jednotlivych oblastech.

Nésledujici schéma zachycuje nejvyznamnéjSi navrhovana opatieni na zlepSeni a jejich

predpokladany vliv na rast odhadu budouciho chovani zakaznika:

Opatieni: Opatieni: Opatieni:
Novy kontrolni Nové parkovisté ZlepSeni
technik pro zékazniky komunikace se
zékazniky
I
Y
SniZeni nutnosti Zvyseni celk. Celkova
»  opétovné opravy o spokojenosti spokojenost
60% S novym vozem, s piistupem a
»  50% efekt ze > jednanim
zlepSeni u »  koncesionaie,
nespokojenych 50% efekt ze
Zvyseni celkové . zakaznika zlep3eni

y

spokojenosti se
servisem, 50% efekt ze
zlepSeni
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Pii zapocitani odhadovanych efektta ze zlepSeni vzroste odhad budouciho chovani
zakaznika na 59,13. Piiblizné 60 % zakazniki tedy velmi pravdépodobné vyuzije
v budoucnu sluZzeb koncesiondie RM Servis. Tato mira loajality je redln¢ dosazitelna.
Jak ukazuji studie agentury J.D. Power (18) jsou nejlepSi automobilové znacky na
americkém trhu schopny udrZet vice jak 60 % svych zakaznikt. U firmy RM Servis
narust loajality oproti pavodné kalkulovanému odhadu cini priblizné¢ 5,5 %. Pri
odhadované vysi prodeji v pristich letech, ktery bude dle managementu firmy kolisat
mezi 510 aZ 550 prodanymi vozy ro¢né, maze byt tedy navic prodano cca. 28 vozu

v kazdém roce a to v dusledku zvySeni loajality zakaznika.

Jako piiklad uvddim mozné vycisleni finan¢niho piinosu ze zlepSeni. Do vypoétu

zahrnuji pouze ro¢ni ndklady, které vzniknou v souvislosti s planovanymi opatienimi:

Tab. 17. Kalkulace nakladua

Divod vzniku nakladu | Specifikace nakladu |VySe nakladu/ rok

Stavebni prace
celkem 350000.
Odhadovana zivotnost
7 let

Vystavba parkovisté 50 000,00 K¢

Hruba mzda + odvody

Kontrolni technik

na SP aZP

480 000,00 K¢

Agentura obstaravajici
telefonaty klientiim

Poplatek za sluzby
kontaktovani klient(

120 000,00 K¢&

Naklady celkem: 650 000,00 Ké

Pramen: ( Vlastni odhady nékladu )

Obdobn¢ do vy¢isleni vynosta zahrnuji pouze ty vynosy, které vzniknou v souvislosti
s planovanymi opatienimi a pouze v takove vysi, kterd predstavuje jejich realny narast
napi. pri zvyseni trzeb na servisu pocitam realny vynos ( ¢istou marzi ) ve vysi 6 %
z tohoto zvyseni — tuto informaci jsem obdrzel z firmy RM Servis. V podstaté se jedna o
vysi prispévku na kryti fixnich nédkladt a tvorbu zisku, tedy po odeéteni prislusnych
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naklada spojenych s fungovanim servisu, nakupu nahradniho dilu a dalSich. U novych

vozu ¢ini tato ¢istd marZze 3 % z hodnoty prodanych vozii.

Tab. 18.

Kalkulace vynosii

Duvod vzniku vynosu

Specifikace vynosu

VySe vynosu / rok

Prodané vozy navic

28 * 405 000,- cozZ je
pramérna cena
prodaného vozu

340 200,00 K¢

3% z trzeb

Servisni prace z
prodanych vozu

28 * 15 000,-
pramérna hodnota
servisnich praci na

NV

25 200,00 K¢

6 % z trzeb

Zamezeni odlivu
nespokojenych
zakaznikl ze servisu

Viz.Podkapitola 4.2.2,
3120 000,- * 0,06

187 200,00 K¢&

Bonusy vyplacené
dovozcem za prodany
viz

28 * 5 000,-

140 000,00 K¢&

Vynosy celkem

692 600,00 Ké

I ztakto zhruba provedené kalkulace je patrné, Ze pomérné razantni investice do

opatieni

souvisejicimi s vétSim pocétem loajalnich zékaznika. Piinosy ze zlepSeni by tedy, i ve
financnim métitku, kaZzdoroéné pievysily vynaloZzené néklady zhruba o 40 tis. K¢.

Pozn. v kalkulaci nebylo vyuZito ani faktoru mensi cenove citlivosti, ani zvazovan
ptipadny rostouci efekt doporuceni zndmym, coZ jsou rovnéZ atributy souvisejici
s loajalnim zé&kaznickym chovanim. | piesto je ziejmé, Ze snaha o maximalizaci

spokojenosti zdkaznika neni samoucelna a vynaloZené prostiedky se firmé v budoucnu

zvysujicich  spokojenost

Pramen: ( Vlastni vypocty )

zakaznikia by byly kompenzovany vynosy

mohou vrétit pravé diky zvyseni poétu loajalnich zakaznika.
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Zavér

V této praci jsem se zabyval spokojenosti zakaznika — fenoménem, ktery zacal nabyvat
na duleZitosti koncem minulého stoleti v souvislosti s tim, jak jednotlivé firmy zacaly
hledat jiné zptasoby konkuren¢niho boje a uplatnéni konkuren¢ni vyhody zdkaznické
spokojenosti. Oblast zakaznické spokojenosti, jeji analyzy a méteni, se stala vychozim
bodem spojujicim razné manaZerske pristupy, at’ jiz jsou v literatuie nazvané TQM,
tedy Total Quality management, ¢i EFQM Model Excelence, 1SO, ¢i oznacené jeste
jinym zpusobem. Filosofie zustavd vidy stejnd — spokojeny zékaznik se vyplati a
systematické snaha o udrZzovani vysoké miry spokojenosti zakazniku je jedinou zarukou
ziskani veérnych, loajalnich zékaznika.

Aplikace tohoto pomérné jasného principu ovSem v praxi neni vibec jednoducha.
Orientace na zakaznika predpoklada vice, nez jen dodani zboZi, které mu poskytuje
hodnotovou vyhodu, ¢i bezchybné plnéni jeho pozadavkt. Orientace na zékaznika
znamend, Ze firma cini zakaznika spokojenym, Ze je krok pied konkurenci, Ze jeji
zaméstnanci nejen rutinné zvladaji své Ukoly, ale jsou schopni zdkaznika piekvapit, tedy
udélat pro n¢j vzdy jeSté néco navic. Snaha o spokojenost zakaznika se tak stava jednim
z nejvyznamnéjSich impulsi k neustalému zlepSovani a neustalé zlepSovani je zaroven
podminkou pro udrZeni spokojeného z&kaznika. Konkurence totiZz nespi a to, co bylo

jeste veera prednosti, muze byt zahy bézné ocekdvanym standardem.

Analyzy a méfeni v oblasti zdkaznické spokojenosti jsou klicovymi ¢innostmi, které
poskytuji firmé zpétnou vazbu - informaci o jeji GspéSnosti v boji o spokojeného a
loajalniho zé&kaznika. Cil, ktery jsem si vytknul vavodu této préce, byl spinén:
v konkrétnich podminkach firmy RM Servis - autorizovaného prodejce vozu Peugeot -
jsem vypracoval metodiku métfeni zakaznické spokojenosti a loajality a rovnéz
metodiku analyzy hodnotové vyhody zékaznika. Vysledky, piehledn¢ zachycené ve
vypoctovych tabulkach, popiipadé graficky, umoznuji velmi rychle identifikovat ty
oblasti, ve kterych firma zaostdvd za ocekdvanimi zdkaznika. Vysledky méteni dale
umoZziuji roz¢lenit sledované znaky spokojenosti od nejhorsich, kde je nutna okamzita
naprava, az po ty nejlepsi, kde se firma bezprostiedné musi zamétit na udrZeni

vysokeho standardu.
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Velky prostor je v praci vénovan téz navrhim resSeni v problémovych oblastech. Navrhy
ieSeni byly formulovany pravé na zéklad¢ ziskanych vysledka méieni zékaznicke
spokojenosti. Pozornost je téZz vénovana vypoétum tzv. efektu ze zlepSeni - tedy o kolik
se budou ménit hodnoty indexu pii planovaném zlepSeni kritickych ¢innosti / za jinak
nezménénych podminek / — a vypocten je rovnéZz mozny finanéni piinos plynouci ze
zvyseni loajality zakaznika.

Vypoctové tabulky jsou sestrojeny tak, aby opakovand méteni / doporucuji aktualizovat
0 nova data ziskand marketingovym Setienim, ¢i ze sekundarnich zdroju / byla
v podstaté rutinni a ¢asové nenaro¢nou zaleZitosti. O to vice c¢asu by mélo zbyt
managementu a zaméstnancam firmy na analyzu ziskanych vysledkt a realizaci

opatteni vedoucich k neustalému zlepSovani.
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