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Abstrakt

Predmétem diplomové préce je tvorba vérnostniho programu pro spolecnost Assistcar,
s.r.0. Tato spole¢nost nabizi rozsahlé sluzby v autoopravarenském primyslu a vérnostni
program je to, co spole¢nosti chybi. Diplomova prace obsahuje teoretickou, analytickou
a praktickou C¢ast. V prvni Casti je zpracovan teoreticky zaklad, ktery je nutny pro
spravnou tvorbu vérnostniho programu. Analyticka ¢ast se sklada z analyzy dostupnych
a fungujicich vérnostni programi. Déle z analyzy konkuren¢nich programil a celého
podniku. Prakticka cast obsahuje tvorbu konkrétniho vérnostniho programu pro

spolecnost.

Abstract

The subject of this diploma thesis is the creation of loyalty program for Assistcar, s.r.o.
This company offers extensive services in the auto repair industry and the loyalty
program is what the company is missing. The diploma thesis contains a theoretical,
analytical and practical part. In the first part the theoretical basis is elaborated, which is
necessary for the correct creation of the loyalty program. The analytical part consists of
an analysis of available and functioning loyalty programs. Further analysis of
competitive programs and the whole business. The practical part includes the creation of

a specific loyalty program for the company.

Kli¢ova slova

motivace, veérnost, loajalita, vérnostni program, marketing, podpora prodeje, sluzby
zakaznikiim
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motivation, fidelity, loyalty, loyalty program, marketing, sales promotion, customer
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UvVOoD

Spolecnosti  plsobici v automobilovém primyslu v dne$ni dobé celi velkému
konkurenénimu boji a kazd4 spoleCnost se snazi svym stavajicim i potencidlnim
zékazniklim nabidnout néco ,,nového* co by dané¢ho zdkaznika ptivedlo pravé k této
spolecnosti. Velkym trendem v posledni dob¢ jsou dopliikové a poprodejni sluzby
vcetné ruznych vyhod. Pravé v téchto doplnkovych sluzbach je velka sila a lidé se na
nabidku t&chto sluzeb zaméfuji a reaguji na né. Casto jsou pravé tyto doplitkové sluzby
motivatorem, ktery dovede kroky zakaznika K dané spolec¢nosti. Vérnostni program
vnimam jako produkt, ktery se prave fadi do téchto doplikovych a poprodejnich sluzeb.
V ramci autoservisu se jednd ve vétsiné pripadi o prodej sluzeb vcetné materialu
Kk tomu potiebného. VE&iim, ze dobfe strukturovany a navrzeny vérnostni program muize
mit svllj vyznam i v tomto odvétvi a mize se u zakazniki teésit oblibé. Podstatou vsak je
to, aby navrzeny program zakaznikiim opravdu pfinesl jisté vyhody a benefity, kterych
by nebylo mozné bez Clenstvi v programu dosdhnout. V oblasti autoopravarenstvi se
formy vérnostniho programu nevyskytuji. Pokud spole¢nosti ur€ité vyhody nabizi, tak
se jedna ptevazné o slevové poukazy a akéni nabidky dle sezonnosti. Pravé mnou
navrZzeny veérnostni program by mél samoziejmé obsahovat vyhody podobného
charakteru, ale véetné dalSich drobnych benefitti, které¢ zakaznici uvitaji. K vytvoteni
prehledu toho, co by zdkaznici opravdu ocenili, bylo provedeno Setfeni piimo mezi
stalymi a novymi zadkazniky. Diky tomuto vyzkumu jsem ziskal zajimavé a podstatna
data pravé knavrzeni fungujiciho a u zdkaznikd chténého vérnostniho programu.
Zaroven veéfim, ze veérnostni program spolecnosti Assistcar, S. I. 0. V soucasné dobé
chybi. Zavedeni vérnostniho programu tvoii pro tuto spolec¢nost jisty potencial, ktery by
spolecnosti mél privést nové zdkazniky. Soucasné si také spolecnost timto krokem zvysi
svou prestiZ na trhu a upevni si loajalitu u stavajicich zdkaznikl. Fungujici vérnostni

program se d4 v ramci konkurence brat za jednu z konkuren¢nich vyhod.
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1 CILE PRACE

Hlavnim cilem mé diplomové prace je vytvoieni vérnostniho programu pro spole¢nost
Assistcar, s. r. 0. Jedna se o spolecnost, ktera se zamétuje na Siroké spektrum sluzeb
spojenych s automobilovym primyslem. Hlavnim divodem k vytvofeni vérnostniho
programu je skutecnost, Ze spolecnost doposud svym stavajicim zdkaznikiim nenabizi
zadny vérnostni program. Po Ctyfleté pracovni zkuSenosti ve spole¢nosti se odvazim
fici, ze vytvofeni vérnostniho programu by spole¢nosti mohlo pfivést nové zékazniky.
Zaroven se domnivam, ze diky vérnostnimu programu by stali zakaznici navstévovali
servis Castéji, at’ uz by se jednalo o pravidelné prohlidky nebo za ucelem vyteSeni
ur¢itého problému spojenym s automobilem. Vytvofeni vérnostniho programu pro
spolecnost takového charakteru jako je Assistcar, s. I. o. neni tak jednoduché, jako
napiiklad u obchodu s potravinami. Hlavnim divodem je, ze opravy vozidel nepatii do
zrovna zadanych sluzeb a navstéva autoservisu je v prevazné vétsing spojena s vyssi
¢astkou, nez naptiklad ndkup potravin. Lidé proto Casto opravy odkladaji. Vérnostni
program ve spolecnosti tohoto charakteru muze ¢lenim pfinést zajimavé vyhody a
udrzba vozidla bude vyhodnéjsi nez pted vérnostnim programem. Soucasti vérnostniho

programu je také vytvoteni klubové karty.

Pro zajisténi atraktivity vérnostniho programu bude vérnostni program jasné a
prehledné definovan, aby tak zakaznici mohli vidét, co jim Clenstvi v tomto vérnostnim
programu piinese a kolik uSetii oproti zdkazniklim, kteti nebudou ¢leny. Cena a vyhody
pro zékaznika jsou stézejni otdzkou pii ziskdvani novych zdkaznikl. Pro stalé, vérné
zakazniky bude vérnostni program ur¢itym bonusem, ktery by mél jejich vérnost jen
posilit.

Jednim z dil¢ich a podstatnych cili je zkoumani spokojenosti a loajality stavajicich i
novych zakaznikii vici spolecnosti. Tento dil¢i cil bude zajistén v podobé interview
pfimo se zékazniky. Pravé interview je prvni krok zjiStovani informaci a zvolil jsem ho
Z toho divodu, Ze v této spolecnosti pracuji a kazdy den jsem ve styku se zékazniky.
V tomto disledku mam velice dobrou pfileZitost se na pfedem stanovené otazky zeptat
osobnég. Prostiednictvim tohoto Setfeni pak budu schopen vytvofit zakladni strukturu
toho, na co by se m¢l vérnostni program zaméfovat, a aby to vedlo ke spokojenosti

zakaznik a mélo pro né€ Clenstvi ve vérnostnim klubu pfinosy, které opravdu oceni a

vyuziji.
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Aby byl vérnostni program uspésny, tak se také zaméfim na anylyzu vérnostnich
programu, které nabizi konkurenti v daném odvétvi a které jiz ur€itym zplisobem na
trhu funguji.

Vérnostni program bude pro spoleCnost Assistcar, S. r. o. vytvofen kompletné.
Kompletni podoba vérnostniho programu bude zahrnovat pfesnou podobu sluzeb a akeci,
které¢ bude zakaznik dostavat navic, dale zde budou obsazeny metriky pro meéteni
uspésnosti a také zde bude zahrnuta vyroba klubovych Kkaret, kterou zakaznici obdrzi.
V této diplomové praci bude provedena analyza stavajici situace a pozice podniku
prostiednictvim sbéru dat od zékaznikd. Dale bude provedena analyza konkurence
stavajicich konkurentli se zaméfenim na nabizené benefity a vyhody pro zakazniky.
Podstatnou ¢asti bude vytvoteni struktury vérnostniho programu, jehoz cilem je zvySeni
loajality u stavajicich klientti a zaroven krok k tomu pfivést do spole¢nosti nové klienty.
Soucasti struktury vérnostniho programu bude i zptisob, jakym lze Cerpat dané sluzby,
propagace a zpisob rozsifeni noveé zavedeného vérnostniho programu mezi stavajici
klienty. JelikoZ se od vérnostniho programu oc¢ekava i nartst klientti, bude zapracovan i
zpusob, jakym budou osloveni potencialni zakaznici. Nové vytvofeny vérnostni
program bude jistou novou pfilezitosti pro ziskani i novych zdkaznik{, jelikoz bude
tvofit urcity benefit nad ramec stavajicich sluzeb, ktery v okoli spole¢nosti prozatim
zadny z konkurentli nenabizi. Tento fakt spole¢né s fungujicim vérnostnim programem
by spole¢nosti mohl pfinést nové a spokojené zakazniky. Vérnostni program bude
ur¢itym zptisobem i moznost vyjadieni stability spolecnosti na stavajicim trhu stabilni,
konkurenceschopnosti a zaméfeni na spokojenost zakaznik(i v ramci nabizenych sluzeb.
Cilem diplomové prace je vytvoreni realného a fungujiciho vérnostniho programu, ktery
bude uplatnén v praxi. Ztohoto divodu povazuji za podstatny krok konzultaci
vytvofeného vérnostniho programu spole¢né s majitelem spolecnosti, aby bylo mozné
zaruéit pouZitelnost a realnost tvorby tohoto programu dle uvedenych parametru a to i

vzhledem k finanéni strance.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA

2.1 Marketing a jeho podstata

Podstata marketingu spociva v uspokojovani potteb zékazniki 1épe, nez to d¢cla
konkurence. Cilem marketingu je vytvafet hodnoty pro zakaznika a budovani
zakaznickych vztahti. Proces marketingu vychazi z predvidani, poznani, ovliviiovani,
sledovani a zjisStovani spotiebitelskych potieb a tvorby nabidky vedouci k jejich
uspokojovani. Sledovani spotiebitelskych potieb se provadi pravidelnym meéfenim a
dotazovanim. Cilem marketingu je stadly prodej produkti se ziskem s vyraznym

dirazem na dlouhodoby charakter a zakazniky s opakovanou koupi. [1]

Marketingové orientované firmy zlepSuji své znalosti o zdkaznicich, zdokonaluji
techniky komunikace se zakazniky a ekonomiku obsluhy zékaznikd. Hlavnim cilem je
ziskat loajalniho zékaznika, tedy vérného a spokojeného, ktery bude své nakupy

opakovat. [1]

2.2 Marketingové prostiedi a jeho analyza

Podnikani probihd v urcitém prostredi, které se v ase vice ¢i méné¢ meni. Marketéii
musi znat dobie klicové faktory tohoto prostfedi, které je oznaCovano za trh, a musi

spravné progndzovat jeho budouci vyvoj. [2]

Mikroprostiedi

Marketingové prostiedi spolecnosti se skladd z Ciniteld a sil vné marketingu, které
ovlivituji schopnost marketing managementu vyvinout a udrZovat UspéSné vztahy s
cilovymi zakazniky*. [3]

Makroprostredi

Faktory, které maji nejuzs§i vazbu k firmé a jejimu podnikédni, tedy zékaznici,
konkurenti, distributofi, dodavatelé a ovliviiovatelé, jsou oznaCovany jako tzv.

marketingové mikroprostiedi. Sir§i ramec pro podnikani na daném trhu. [3]
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2.2.1 SLEPT / PEST analyza

Analyza prostiedi je velmi diilezitd pro poznani externich vlivii, které na podnik ptlisobi.
Slouzi také pro identifikaci zmén a trendi, které se projevuji v okoli podniku a mohou
mit na n¢j vliv. Aby se zjistilo, jak bude podnik t€émto zménam celit, sestavuje se PEST
analyza. Pod zkratkou PEST se rozumi analyza politickych, ekonomickych, socidlnich a
technologickych faktorti prostfedi. Nékdy se také mluvi o modelu SLEPT kdy tato

zkratka zahrnuje socialni, legislativni, ekonomické, politické a technologické prostiedi.

[3]
2.2.2 Porteruv model

Portertiv model se zabyva analyzou konkurenéniho prostiedi a rizik daného odvétvi. Pri
tvorbé Porterova modelu musi byt analyzovéno ,,pét sil, které podaji informace o
atraktivité odvétvi. Porterdv model je zobrazen na obrazku ¢. 1. V modelu péti sil je
kladen diraz na zakladni slozky odvétvové struktury, které mohou byt ve sledovaném
odvétvi hnaci silou konkurence. Pfi sestavovani Porterova modelu je tfeba brat v tivahu,
ze vSechny sily nemaji stejnou dulezitost. Zkoumani téchto péti faktorti slouzi
k proniknuti do struktury daného odvétvi, a k uréeni toho, co je pro konkurenci

rozhodujici. Tento model se pouziva pro analyzu oborového prostiedi. [5]

POTENCIALNI

KONKURENCE

. KONKURENCE
DODAVATELE V ODVETVI

Obrazek €. 1: Porteriv model
Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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2.2.3 Marketingovy mix

Kazdy cilovy trh ma urcité potieby a ptani, aby podnik byl schopen témto pifanim a
potfebam vyhovét, musi si podrobné stanovit marketingovy mix. Velice casto se
vyskytuje pod ndzvem ,,4 P*“. Do téchto skupin byvaji zpravidla zarazovany tyto body:

produkt (product) — zde se hodnoti jakost, technicka vyspélost, znacka, obal, velikost,

dostupnost servisu, moznost vymeény, design, podminky zaruky;
cena (price) — ceny podle katalogu, slevy, rabaty, platebni a Gvérové moznosti;

trzni logistika (place) — odbyt, volba dodavatele, velikost a lokalita skladt, pfepravni
prostiedky, velikost zasob;
komunikaéni mix (promotion) — reklama, pfimy prodej, podpora prodeje, osobni

prodej. [4]

Vsechny soucasti marketingového mixu hraji podstatnou roli v zajisténi spokojenosti a
loajality zakaznikt. Spole¢nosti jsou vétSinou popsany a zafazeny z pohledu toho, co na
trhu nabizi. Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroji.
Konkrétné¢ se jednd o vyrobkové, cenové, distribuéni a komunikacni politiky,
prostfednictvim kterych mé firma moznost upravit nabidku podle pfani zakaznikli na
cilovém trhu. Nicmén¢ pokud produkt nebo sluzba, kterou spole¢nost nabizi, je piesné
to, po C¢em lidé na cilovém trhu touzi, pak neni podstatné jak vysoka je cena, jak

originalni je propagace, nebo na jakém misté ma spoleénost sidlo. [5]
2.2.4 SWOT ANALYZA

Jednou z nejpouzivanéjSich analyz podniku je SWOT analyza. Jedna se o analytickou
techniku, pomoci které 1ze identifikovat silné a slabé stranky ve vztahu k pfilezitostem
podniku. Pomoci analyzy SWOT se popisuje vyznam urcitych kritérii podle silnych
(Strenghts) a slabych (Weaknesses) stranek. Dale popisuje piilezitosti (Opportunities) a
hrozby (Threats), kterym bude budouci firma vystavena. [6]
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2.3 Strategické rizeni

Strategické fizeni spoCiva v samotné strategii. Tento pojem je koncept urcujici, jaka je
konkuren¢ni schopnost firmy, jaké jsou firemni cile a jakd politika je zapotiebi
k dosazeni vytyCenych cill. Strategie je také vyuzivana pti rozhodovani za neurcitych
podminek. [21]
Pomoci strategie jsou urCovany nasledujici hypotézy:

- konkuren¢ni schopnost firmy,

- rozvijeni klicovych, jedinecnych kompetenci firmy,

- naplnéni budoucich cilu,

- politiku urcujici dosazeni téchto cila. [21]
Pfi strategickém rozhodovani jsou brany v potaz nasledujici aspekty:

- urceni Skaly aktivit firmy,

- ptizpusobeni aktivit firmy jejimu prostiedi,

- alokovani a pterozdéleni zdroju spolecnosti,

- hodnoty, ocekévani a cile vSech, ktefi maji vliv na firemni strategii,

- smgér, kterym se spole¢nost ubira. [21]

2.4 Strategie podniku

Strategicky management se zabyva formulovanim, implementaci a hodnocenim vSech
¢asti podnikatelského subjektu, aby spole¢nost dosahla stanovenych cild. Strategicky
management je rozdélen do tfi fazi. Faze jsou definovany ve tfech na sebe postupné
navazujicich ¢innostech. Jednd se o formulaci strategie, implementaci strategie a

hodnoceni strategie. [21]

Formulace strategie - strategicky zamér obsahuje zpracovani strategickych vychodisek
a pfi této fazi dochazi k formulaci Zadouciho cilového stavu firmy n konci planovaného
horizontu. Definuji se také ptedpokladané postupy, kterymi se dosahne k Zadoucimu

cilovému stavu firmy. [21]

U strategického zaméru se posuzuje provefeni poslani firmy a od tohoto poslani se
odvozuje ptesné vymezeni vize. Na zaklad¢ vize jsou urCovany strategické cile, které

koresponduji s casovym hlediskem vize a navrhy postupti k jejich dosazeni. Postupové
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kroky vedou k tvorbé scénaru reflektujicich vyvoj prostredi. Faktory, které ovliviuji
strategicky zdmér, se identifikuji pomoci analyzy prostiedi. Diky zhotoveni analyzy je
mozné specifikovat varianty strategie, jelikoz je tfeba brat v potaz predikci vyvoje
strategického zaméru. Piredpokladany vyvoj strategického zaméru zpiesiuji vytvoiené
varianty. Vybiraji se vhodné varianty pro strategicky plan. [21]

Vystupem z této faze je strategicky zameér, ktery spocivd v jasn¢ formulované vizi,
stanovenych dlouhodobych cilech a strategii vhodnych vzhledem k vybranym variantam

strategie pro tvorbu strategického planu. [21]

Implementace strategie - je realizovana nastroji operativniho fizeni. Vhodné
implementovana strategie vyzaduje stanoveni operativnich cilt strategického planu pro
dil¢i aktivity. Umozni to tak alokaci disponibilnich zdroji a nasledné stanovit politiky
uplatnéni strategie. V implementa¢ni fazi probihd zpracovani a realizovani plant
postuptl, rozdéleni zdrojii, publikuji se smérnice a pokyny zamétujici se na efektivni
komunikaci uvnitt podniku. Zaroven se dba na vyty€eni motivace zaméstnancl v této
fazi tak, aby mohly byt zajistovany ukoly strategického planu. Spravné sladéna
komunikace napfi¢ organizac¢ni strukturou podniku spolu se strategii umoznuje stanovit
u¢inné motivaéni nastroje. [21]

Hodnoceni strategie - se vyuziva v celém pribchu strategického fizeni za ucelem
reagovat na zmény v prostiedi podniku.

Pii hodnoceni strategie jsou uskuteciiovany nasledujici reakce:

- sledovani externich a internich faktor?i, které ovliviuji strategii,
- Vyhodnocovani dosahovanych vysledkii a porovnavani s piedpoklady dle
strategickych pland,

- navrZeni korekci ptijatych ve strategickém postupu.
Pfi hodnoceni strategie jsou uplatiovany dva hlavni sméry. Prvnim z téchto smért je
smér probihajicich procesii. Druhy smér je zaméfen na vyhodnocovani naplnéni
strategie a strategickych cild spole¢nosti. [21]
Vyuziva se ,tvrdych® a ,mékkych® hodnoticich ukazateli u hodnoceni strategie.
,»Lvrdé ukazatele prezentuji jasné, jednoznacné vycislitelné kvantifikované ukazatele.

,»,Mekké* ukazatele naopak predstavuji kvalitativni stranku plnéni piijaté strategie. [21]
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2.5 Genericka strategie

Tato strategie mize napomoci k zékladni orientaci a vymezeni firmy na trhu. Vedle
velkého mnozstvi jinych silnych a slabych stranek, ziistavaji dvé zakladni konkurencni
vyhody stejné: nizké naklady a diferenciace. Genericka strategie se vyznacuje tim, ze
konkuren¢ni vyhoda je kli¢em ke kazdé strategii a dosazeni konkurencni vyhody
vyzaduje, aby spolecnost provedla vybér. Spole¢nost se rozhoduje, o jaky typ
konkurenéni vyhody bude usilovat a rozsah, ve kterém ji chce ziskat.

V Sirokém cili se spolecnost miize specializovat na vid¢i postaveni v oblasti nizkych
nakladl. V oblasti diferenciace se spolecnost soustied’uje na odliSeni se od konkurence

vyrobkem ¢i sluzbou.
V uzkém cili spolecnost soustied’uje svou pozornost na nizké naklady.

Je zapotiebi se tedy zaméfit na to, v jakém rozsahu a na jakou konkuren¢ni vyhodu
bude spolecnost klast diraz. Konkurenéni vyhoda bude generovéna z interniho
prizkumu spolecnosti a soucasné z pruzkumu u zdkaznikll. U definovani strategie je
zapotiebi vnimat spolecnost jako systém vzajemnych vztahil a vazeb. Je zapotiebi brat
zietel spiSe na procesy a ne na funkcni oddéleni z toho divodu, ze zdkaznik vnima
firmu jako celek a nezajima ho vnitini struktura ani cile jednotlivych stiedisek. Aby
byla strategie definovdna spravnym smérem, méla by byt postavena na odliSnostech,
tedy na rozdilech, které ji odliSuji od konkurence. Faktory odliSeni pftispivaji
k faktoram uspéchu.

Odpovéd’ na otazku ,,6im se spolecnost odliSuje a jak na to upozornit zakazniky* je
zapotiebi taktéz zakomponovat do strategie. Spole¢nost musi umét zakaznikovi na trhu
dat najevo to, ¢im se odliSuje a musi to byt schopna uplatnit v komunikaci se

zakaznikem ¢i trhem. [30]

2.6 Primy marketing

Vyvoj marketingu sméfoval od masového marketingu ptes diferencovany marketing,
lokalni marketing az k dneSnimu marketingu, ktery se oznacuje jako one-to-one. Tento
vyvoj je podminén rozvojem a podporou informacnich zdroji. V dneSni dobé se
V hodné smérech piechdzi na pfimy marketing a to pfedev§im z divodu siliciho

konkurenéniho boje, procesu globalizace trhii a narGstajiciho vlivu spotiebiteld. Aby byl
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zieteln¢ vidét rozdil mezi masovym a one-t0-one marketingem je nize uvedeno

ptehledné schéma. [1]

Tabulka €. 1: Srovnani masového a one-to-one marketingu

MASOVY MARKETING ONE-TO-ONE MARKETING
Primérny zakaznik Individualni zékaznik
Anonymita zakaznika Znamy profil zdkaznika
Standardni produkt Ptizplisobeni nabidky
Hromadna vyroba Ptizptisobeni vyroby
Hromadna distribuce Individualni distribuce

Hromadna reklama Individualni reklamni sdéleni
Jednosmérnd komunikace Obousmérna komunikace
Efektivita rozsahu podnikani Efektivita ptisobeni
VSsichni zékaznici Profitabilni zdkaznici
Motivovat zdkaznika Udrzet zédkaznika

Zdroj: (Vlastni zpracovani dle: 1, 5.174)

Ptimy marketing by se rozhodné nemél pouzivat pouze jako kratkodoby ndstroj
komunikace, napftiklad jako jednorazové e-mailové sdéleni, které ma ziskat jednoho
marketingovy piistup by mél byt zapracovdn do dalSich nastroji marketingové
komunikace a v delsim obdobi by mél byt napomocny pii tvorbé databazi zakaznikt pro
dalsi uplatnéni. [11]

Je mozné opiit se o nékolik definic pfimého marketingu. Jednou z definic se rozumi
marketing jako soubor marketingovych aktivit, prostiednictvim kterych jsou produkty a
sluzby nabizeny ur€itym trZznim segmentim s cilem co nejadresnéjSiho osloveni
soucasného ¢i potenciondlniho zdkaznika a ziskdni okamZité odezvy od tohoto

zakaznika.

Primérnim cilem pfimého marketingu je oslovit a ziskat cilového zdkaznika v daném
segmentu a to prostfednictvim individualizace nabidky. Sekundarnim tkolem je ziskani
informace o zékaznicich. Diky této sekundarni ¢innosti docili spole¢nost databaze svych
zakaznik, coZ slouzi pro navazovani dal$iho kontaktu a miize se tak spole¢nost snazit

se zakaznikem udrzet vzajemny dlouhodobé¢jsi vztah.
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Ptimy marketing je definovan v nékolika smérech a nékolika zplisoby, avSak vSechny
definice maji spolecné znaky:

a) duaraz na komunikac¢ni efekt,

b) dosahnuti nezprostiedkovaného vztahu s osobami cilové skupiny,

c) interaktivni komunikace mezi iniciadtorem a cilovou skupinou s moznosti

zaznamenani jeji reakce. [1]
2.6.1 Znaky primého marketingu

Mezi zékladni a stézejni znaky pfimého marketingu patii: transparentnost, metitelnost
jednotlivych akci, relativni utajenost konkrétnich aktivit viici konkurenci, vytvareni
dlouhodobych vztahli se zdkazniky. Podstatnou podminkou spravné pouzitelnosti
ptimého marketingu je vybudovani marketingové databaze, neustala aktualizace a
schopnost vyuziti.

Ptimy marketing je nepfimy nastroj podnécovani konkuren¢niho boje a zaroven
nastrojem ochrany vici konkurenci. Spolu s pfimym marketingem souvisi nartst kvality

vyrobki a nabizenych sluzeb, optimalizace distribucnich cest, inovace a vyvoj novych

produkti a sluzeb.

Ptimy marketing pfinasi nasledujici pozitivni ekonomické efekty:
e snizovani nakladl na ziskani zakaznika,
e zvySovani objemu transakci souvisejici s Zivotni hodnotou zakaznika,
e snizovani nakladl na distribuci,
e snizovani nakladu na skladovani a udrZzovani zasob,
e zvySovani efektivity procesi prodeje,

e zvySovani poctu stabilnich, loajalnich a profitabilnich zakazniku. [1]
2.6.2 Zakladni pilife pfimého marketingu

Identifikace cilové skupiny — zjisténi, kterd ¢ast zakaznikl bude mit z4jem o nabidku a

jaky druh marketingové komunikace bude pro dany segment nejvhodné;si.

Interakce — zde se jedna o smysl komunikace se zakaznikem na zaklad¢ zjisténych

informaci o jejich chovani, které bylo mapovano v minulosti.
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Kontrola — do tohoto pilife spada stanoveni cill, planovani, taktické a strategické

rozhodovani, hodnoceni efektivnosti jednotlivych akci.

Kontinuita — budovani vztaht se zékazniky. [1]

2.6.3 Nastroje pifimého marketingu

Pro pfimy marketing se vyuzivaji vSechna dostupnd komunikaéni média,
prostiednictvim kterych Ize oslovit pfedem vybranou cilovou skupinu.
Dle adresnosti jednotlivych nastroji pifimého marketingu se rozlisuji dvé skupiny:

a) adresné nastroje,

b) neadresné nastroje. [1]

Mezi adresné nastroje patfi zejména direkt mail, aktivni telemarketing, katalogovy
prodej, e-mail, zakaznické kluby. Naopak mezi neadresné nastroje spadaji neadresné
zasilky, pasivni telemarketing, reklama v zisku, rozhlase, televizi. Prostfednictvim
téchto nastroji spolecnost ziskava prvotni informace o potencidlnich zakaznicich, které
se nasledn¢ zpracuji do marketingové databaze.
Z hlediska jednotlivych piistupt k zdkaznikiim je mozné pfimy marketing ¢lenit na dvé
skupiny:

a) Aktivni pfimy marketing — jedna se o aktivni oslovovani smérem ven z firmy.

b) Pasivni piimy marketing — spotiebitelé se sami oznai jako potencialni

zakaznici. Hledaji doplnujici informace. [1]

2.7 Podpora prodeje

S podporou prodeje Uzce souvisi marketingoveé aktivity, které maji za cil podpofit
vhodné nakupni chovani zakaznika a souCasné¢ zvysit efektivnost obchodnich
mezi¢lanki. Podle Kotlera se jedna o kratkodobé pobidky slouzici k iniciativé
zakaznika k nakupu nebo k prodeji vyrobku ¢i sluzby. [8]
Cilem podpory prodeje je:

- vyvolat zdjem vyzkouset nové vyrobky,

- prohloubit poznatky o produktech,

- ziskat nové zékazniky,

- posilit doprodej zbozi,

- zvysit informovanost zakaznikd,
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- zvysit prodejni usili obchodnich zastupct. [8]
2.7.1 Clenéni nastroji podpory prodeje

Vyznam podpory prodeje nartista s ptibyvajicim konkurencnim prostfedim na trhu,
diferenciaci jednotlivych produktd, a zejména nizkou loajalitou zakaznikd ke znacce.
Vyhody mohou ovlivnit rozhodnuti zadkaznika ve prospéch podporované znacky. Rychlé
promitnuti 0¢inkl podpory prodeje je vnimano managementem firem, ktery se stale vice

orientuje na kratkodobé cile. [1]

Nastroje podpory prodeje mizeme Clenit podle riznych kritérii. Podle toho, na jaké
cilové publikum je podpora zaméfena, rozliSujeme:
- podporu prodeje zamétenou na spotiebitele,

- podporu prodeje zamétenou na prostiedniky. [1]

Nastroje podpory prodeje také odlisSujeme podle vztahu ke spotiebiteli a ve vztahu

K distribu¢ni firme.

Primarné stimulativni
Cenové ndstroje
- Urcené pro spotiebitele — vouchery, cenové balicky,
- Urcené pro distributory — cenové slevy, kupony.
Necenové ndstroje
- Urcené pro spotiebitele — prémie a program odmén,

- Urcené pro distributory — prémie, program odmén, financovani. [1]

Primarné komunikaéni
Informativni
- Urcené pro spotiebitele — vzorky, vyzkouseni zbozi,
- Urcené pro distributory — pfedvadéni vlastnosti zboZzi, vystavky, vzorky.
Motivacni
- Urcené pro spotiebitele — hry, loterie,

- Urcéené pro distributory. [1]
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2.7.2 Formy nastroji podpory prodeje

Spotrebitelské soutéze

Jedna se o specificky nastroj podpory prodeje. Je povazovan za velmi efektivni néstroj,
ktery motivuje spotiebitele k ndkupu, pii kterém se soucasné vyrobce ziskava udaje o

spotiebiteli.

Cile, které spotiebitelské soutéze sleduji, jsou nasledujici:
- podpora nového vyrobku,
- zvySeni prodeje souc¢asného vyrobku,
- zviditelnéni znacky a jeji pozitivni vnimani,
- prodej piebytecné zasoby,
- predstihnuti konkurence. [2]
a) Podpora prodeje v misté prodeje
Nékupy lze roz¢lenit do nasledujicich skupin:
- nakupy specialné planované,
- nadkupy planované obecng,
- nakupy substitu¢nich produktl nebo znacek,

- neplanované nakupy. [2]

Pod oznacenim P-O-P, znalime ,,Point of purchase”, coz znamena veskeré néastroje,
které jsou schopny pfitdhnout zdkaznika bezprostiedné k prodavanému vyrobku piimo
Vv ndkupnim prostoru. Jednd se o prostiedky vyuZivané k vystavovani zbozi nebo
upoutdni pozornosti spotiebitele. Mohou to byt stojany, displeje, regalovd oznaceni,
reklamni cedule, vzorky produktd. Pro efektivni plsobeni téchto komunikac¢nich
nastroju je zapotiebi, aby veSkeré tyto prostfedky byly umistény na viditelném misté a
upoutaly zdkaznikovu pozornost. Zavedenim téchto P-O-P néstroji miiZze u spole¢nosti
dojit ke zvySeni obratu, zajisténi vétSiho zajmu zakaznikli a jednd se také o podporu
komunikacnich ndastroji mezi spolecnosti a zakazniky. Tyto obecné cile jsou
naplnovany prostrednictvim cild dil¢ich:

- Vytvofit povédomi a zlepsit postoj ke znacce,

- Vvyvolat zkouSeni produktu,

- Zvysit pozornost po produktu,

- zvysit opakovanost nadkupu,
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- Upozornit na nové vyuziti produktu,
- odlisit obchodni znacky. [2]
Nastroje podpory prodeje umoziuji firmam snaze hodnotit efektivnost vynalozenych

finan¢nich prostiedku. [2]

b) Osobni prodej
Tento zplsob prodeje je vyuzivan zejména na trzich pramyslovych, ale setkdme se
snim i na trzich spottebnich (prodavaci v obchod¢). Na rozdil od reklamy, ktera je
plosn¢ orientovana a oslovuje Siroké spektrum spotiebiteltl, je osobni prodej zaméfen na
kvalifikované potencialni zakazniky. [2]
Osobni zpiisob prodeje se vyuziva zejména pii prodeji nasledujicich produkti:

- Pokud se jedna o produkt s vysokou hodnotou,

- Pokud se jedna o ru¢né vyrabény produkt,

- Pii osloveni malého poctu zédkaznikii,

- Pfi technicky slozitém produktu,

- Pfi koncentrované poptavce. [2]
Osobni prodej mé nésledujici charakteristiky:

- Vyzaduje osobni interakci se zakaznikem,

- VétSinou probiha tvari v tvar,

- Osobni prodej je soucasti strategie tlaku,

- Je vyuzivany mezi firmami,

- Je zacilen ptedev§im na kvalifikované potencialni zakazniky,

- Prodej neni hlavnim cilem. [2]

Hlavni pfednosti osobniho prodeje je moznost ptisobeni na zakaznika v prabéhu jednani
a jeho ovlivitovani Zadoucim smérem. Formou osobniho prodeje je moZzné informovat
zékaznika o vSech charakteristikach produktu nebo sluzby 1 pro jeho ptedvedeni.
Hlavnim tcelem osobniho prodeje je mimo prodej zbozi a sluzeb piedevs§im vytvareni a
udrzovani dlouhodobych vztahii se zékazniky.

K posouzeni efektivity osobniho prodeje a posouzeni spokojenosti zakaznika slouzi
vyzkumna technika ,,Mystery shopping®. Prostfednictvim mystery shopping se sleduji a
nasledné vyhodnocuji obchodni, komunika¢ni a vyjedndvaci dovednosti prodejcii.

Specialné vyskoleni pozorovatelé¢ vystupuji vroli zdkaznikd a podle predem
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pfipravené¢ho scénafe ,,nakupuji“ a soucasn¢ pozoruji chovani prodavacti a uroven

prostredi poskytované sluzby. [2]
2.7.3 Spotiebitelské soutéze

Specifickym néstrojem podpory prodeje jsou tyto soutéze. Jejich vyznam se odviji od
jejich schopnosti upoutat pozornost zakaznikli a vytvaret vztahy se zakazniky.
Jedna se o efektivni nastroj, ktery ma za cil podporovat prodej, protoze umoznuje
interaktivni komunikaci. Jednd se o kratkodoby takticky nastroj, ktery motivuje
spottebitele k nakupu, pfi kterém soucasné vyrobce ziskava udaje o spotiebiteli.
Vyhodou téchto spotiebitelskych soutézi je to, ze jsou pfinosné pro vSechny strany.
Maloobchodni firmé zpestiuji nabidku, pro vyrobce jsou ptinosné z hlediska vytvateni
databazi o zdkaznicich.
Spotrebitelské soutéze piinasi vysledky, které jsou dobfe meéfitelné. Se soutéZemi
nejsou spojeny velké naklady, coz je velmi pfinosné. Zaroven se jedna o idedlni typ
soutéze a to z toho diivodu, Ze nepodléhd oznamovaci povinnosti.
Cile, kter¢ spotiebitelské soutéZe sleduji, jsou nasledujici:

- podpora nového vyrobku,

- zvySeni prodeje soucasného vyrobku (kratkodob¢),

- zviditelnéni znacky a jeji pozitivni vnimani,

- prodej piebytecné zasoby,

- predstihnuti konkurence,

- reakce na aktivity konkurence,

- prilakéani dalSich novych zakaznik, kteti se mohou stat ,,pfiznivci® a ,,prateli®

znacky,

- posileni ptizné ,,ptatel a milovnika®,

sbér dat o zakaznicich. [2]

Spotiebitelskd soutéz mlze mit pfinos i pifi rozSifovani zakladny ¢lenti vérnostniho
programu spole¢nosti. Pravé prostfednictvim spotiebitelské soutéze v podobé slev na
produkty i sluzby, zavadécich cen nebo darovani urcitych sluzeb ¢i produkti zdarma za
pfedem stanovenych podminek. Timto zplsobem spolecnost ziskd za vyhodnou cenu

data o novych zakaznicich a vyssi frekvenci pravé téchto potencialnich ¢lenti na svych
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provozovnach. Pravé pii navstéve, kdyz je zdkaznik naldkén na vyhody v ramci
spotiebitelské soutéze vyuzije této prilezitosti spolecnost a nabidne klientovy praveé
ucast do vérnostniho programu, kde ziské dalsi benefity.

Moznym omezenim tohoto marketingového nastroje je skute¢nost, ze na jedné strané
existuji spotiebitelé, kteti se nadSen¢ zapojuji do vétSiny soutézi ale také lidé, kteii
nesoutézi. Z tohoto divodu by spole¢nosti neméli pouZzivat pouze a jen tento
marketingovy nastroj, ale kombinovat to s dalSimi ndstroji, aby zaujaly také ty
zakazniky, ktefi nejsou prili$ aktivni.

Aby se prostfednictvim tohoto nastroje podafilo zasahnout Siroké spektrum spottebitelt,
jsou tyto soutéZe zalozené na rtznych principech. Jednim z principti miize byt princip
vykonu, znalosti, kreativity, na principu rychlé reakce ¢i na principu ,,vyhrava kazdy*.
Samotné jejich pojmenovani je jist¢ dostatecné vymluvné, aby si Ctenat udé€lal

piedstavu o jejich fungovani. [1]

2.8 Spokojenost zakaznika

Spokojenost se definuje podle toho, do jaké miry doslo k naplnéni ocekavani zakaznika

v souvislosti s tim, jak zakaznik vnima a hodnoti dany produkt ¢i sluzbu.

U spokojeného zakaznika je tendence, ze se Casem zméni v zdkaznika stdlého. Vérny
zdkaznik opakované bude nakupovat u spoleCnosti a zajiStovat tak stabilni obrat.
Spokojeny zdkaznik je vyhodny pro firmu, ma tendenci k vét§im ndkuplim, rozsifovat
tak nédkupni zvyklosti u dané spolec¢nosti a jeho reakce na slevy budou méné citlivé,
nebot’ nebude potiebovat vyhledavat slevy, bude preferovat spokojenost. Spokojeny
zékaznik rozsifuje povédomi o dané spolecnosti diky svym pozitivnim referencim k
dané spolec¢nosti.

UdrZeni spokojeného zakaznika je také méné naro¢né, nez ziskat nového zakaznika. [2]

Hlavnim cilem je ziskat loajalniho zakaznika, resp. vérného a spokojeného, ktery bude

své nakupy opakovat.

Na nasledujicim obrazku je znazornéno rozloZeni zakaznikli podle jejich miry

spokojenosti a loajality do 4 segmentt. [2]
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Obrazek €. 2: RozloZeni zakazniki do 4 segmentii podle jejich miry spokojenosti
Zdroj: (Vlastni zpracovani dle: 2, s. 215)

Skokani — velka konkuren¢ni nabidka, homogenni produkty, nejsou
zatiZeni stereotypy, ¢asto méni znacku nakupovanych
vyrobki/sluzeb

Kralové — vnimaji u soucasného dodavatele nadprimérnou, pridanou
hodnotu — zaruka dobrych ekonomickych vysledkt dodavatele

BéZenci — neuspokojeni zékaznici, kteti pravdépodobné vyuziji
moznost piejit ke konkurenci a stanou se z nich pro firmu ztraceni
zakaznici

Véznové — i pres nespokojenost jsou vérni, nemaji alternativu,
vysoké naklady zmeény dodavatele, indiferentni, nerozhodni
zakaznici, nevyzpytatelni

Obrazek ¢. 3: Matice spokojenosti vérnosti
Zdroj: (Vlastni zpracovani dle: 2, s. 216)

Spokojenost zakaznika lze jen stézi predvidat a na utvaieni zakaznikovy spokojenosti se
podili celd tfada faktorti. Spokojenost ovliviiuje druh zbozi, vliv obsluhy na zakaznika,
prostiedi, ve kterém zakaznik nakupuje, celkovd spokojenost se spolecnosti.
Spokojenost zakaznika vznikd na zdkladé pozitivniho vysledku srovnani ofekavané
skutecnosti s realitou.

Obchodni firma muize ovlivnit obé polohy, ze kterych vychdzi spokojenost, tedy
zakaznikovo ocekavani, a také to, co zdkaznik ziskdva. Ocekavani vytvari diivéjsi
zkuSenosti, reference od prtatel, informace ze sd€lovacich prostfedkl, informace

z reklamy, a jiné. [2]
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2.8.1 Vyzkumné metody k vyhodnoceni spokojenosti zikaznikii

V primyslové vyrob¢ existuji normy vykonu vyjadiené v urcité jednotce, zato sluzby

------

porovnavat jejich kvalitu v porovnani s vyrobou produktti.

Nasledujicimi méfitelnymi se sleduje spokojenost zakaznika:

celkova davéra v ¢innost firmy a v ji poskytované produkty,

stabilita firmy (tradice, povést, kvalita),

flexibilita a inovativnost ve vztahu k potfebam, problémim a predstavam
zakazniki (rychlost reakce na zménu poptavky a dodavku nadstandardnich
pozadavki, pocet nové nabizenych typil a modifikaci aut),

duvody k prvnimu nakupu (komunikace, reference, spokojenost s ptedchozim

produktem).

Naésledujici proménné poukazuji na vnimanou kvalitu:

kvalita celkového vybaveni vozu,

péce o zakaznika a poskytnuté osobni uzitky (pozvanky na predvadéni novych
vozi, vstupenky zdarma na veletrhy, informace o novinkach),

hustota sité servisnich sluzeb,

uroven servisnich sluzeb,

srozumitelnost poskytovanych informaci.

Meéfitelné hodnoty se miiZou poméfovat nasledujicimi méfitelnymi hodnotami:

hodnoceni trovné ceny v porovnani s kvalitou provozu automobilu,
urovenl komunikacnich aktivit (u auta zpravidla velmi emocionalni),
pozice znacky na trhu viic¢i konkurenci,

odbornost prodejcii (kvalifikace, profesionalita, ochota),

vzhled a ochota personalu v servisnich stfediscich,

statistiky reklamaci, pochval, ocenéni, poCet zavad, reference.

Dané charakteristiky jsou posuzovany nejen z hlediska spokojenosti, ale také z hlediska

dilezitosti pro zadkaznika. Vyslednym zhodnocenim je sestaveni celkové miry

spokojenosti zakaznika s danou firmou. [9]
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Nasledujici metodiku stanovenou pro vyhodnoceni spokojenosti a loajality zakaznika

vyuziva agentura TNS-AISA. K vyhodnoceni vyuzivd produkt TRI:M spolecnosti

Infratest Burke, ktery se zacal pouzivat na zacatku 90. Let. Tato agentura je drzitelem

exkluzivniho prava k vyuziti této metodiky v ramci CR. Pii vyuziti této metodiky se

sbér informaci uskutectiuje na zakladé face-to-face vstupnich informaci, které jsou

nasledné vyhodnocovany. Vysledky jsou ziskdvany dotazovanim zejména na nésledujici

oblasti:

dostupnost prodejny;
sortiment a nabidka zbozi;
personal;

ceny a slevy;

propagace a reklama;

ostatni sluzby. [7]

Charakteristiky jednotlivych skupin zakaznikii naznacuji, na jaké segmenty by méla

obchodni firma piedevS§im zaméfit svou pozornost. Na zékladé ziskanych vysledki jsou

zakaznici déleni do étyi skupin podle spokojenosti a loajality:

1. Apostolové — velmi loajalni a spokojeni (zdroj pozitivnich referenci o

spole¢nosti). Andélé predstavuji idealni zdkazniky. Firma se o n€ nemusi obavat
a navic §ifi pozitivni informace o produktech.

Rukojmi — loajalni, ale nespokojeni (jsou se spolecnosti vazani nécim, co jim
brani odejit). Rukojmi jsou loajalni k firmé&, avSak je tfeba o tyto zdkazniky
pecovat, aby neodesli ke konkurenci.

Zoldaci — spokojeni, ale neloajalni (indikuji, Ze spole¢nost poskytuje lepsi
sluzby nez konkurence, ale je jim tfeba nabidnout néco navic, ¢asto rozhoduje
cena). Zoldaci se vyznaduji prelétavou charakteristikou. Maji nepiiznivy vliv na
své okoli a nahlodavaji divéru soucasnych zakaznik.

Teroristé — nespokojeni a neloajalni (zdroj neptiznivych referenci a pomluv, je

tieba zlepsit alespon jejich spokojenost nebo loajalitu).

Idedlnimi zakazniky pro spolecnost jsou ,,Apostoloveé®. Téchto zakazniki si spolenost

musi hledét a udrzovat stalou loajalitu a spokojenost. Doporuceni pro firmu je takové,

ze by se méla snazit o posun zakaznikli spadajicich do ,.Zoldaku« a »Rukojmich“. O

posun Vv tom stylu, Ze se bude snazit tyto zakazniky dostat na Uroven ,,Apostoli‘.
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Spolecnost by se méla zaméfit na jednotlivé aspekty a pokusit se s nimi udélat své
mozné maximum a ziskat si tak co nejvétSi pocCet zakaznikd na svou stranu a

minimalizovat pocet zadkazniku, ktefi spadaji do kategorie ,, Teroristi‘. [2]
2.8.2 Loajalita

Loajalita znamena mentalni, pozitivni vztah nebo vztah mezi zakaznikem a znackou,
nebo také dlouhodobou preferenci urcité znacky nebo firmy zalozenou na maximalni
spokojenosti s poskytovanou hodnotou a také na pozitivnich o¢ekavanich zakaznika do
budoucnosti. Loajalita je dlouhodobého charakteru a je spojena s vérnosti, preferenci a
doporucenim. Vyznacuje se oddanosti znacce a je doprovdzena emociondlni vazbou.

Loajalita je velmi komplexni charakteristika postojti a chovani zakaznika.

Loajalitu by méla organizace chapat jako vyvijejici se vztah, na kterém se musi
systematicky a dlouhodob¢ pracovat. V kazdodenni praxi se také prokazalo, ze loajalni
zadkaznici jsou velmi cenny, avSak znacné nestabilni kapital kazdé organizace. Mnohem
snazsi je zdkaznika udrzet nez ziskat, pficemz na ziskani nového zadkaznika musi firma

vynalozit v priméru az Sestkrat vice prostiedkti nez na udrzeni stavajiciho. [2]
2.8.3 Zakladni metody marketingového vyzkumu

Mezi zdkladni dvé metody marketingového vyzkumu se fadi kvantitativni a kvalitativni
vyzkum. Kazda zmetod ma své vyhody a nevyhody. Dle cile za kterym je
marketingovy vyzkum provadeén, je vzdy zvolena vhodnéj$i metoda pro dany ucel.

Varianto je také kombinace téchto obou metod.
2.8.3.1 Kvantitativni vyzkum

U kvantitativniho vyzkumu jsou nejcastéji vyuzivany metody osobnich a telefonickych
rozhovorti. Vystupem kvantitativniho vyzkumu jsou informace v méfitelnych
jednotkach, které je nasledovné mozné zobrazit v tabulkach a grafech. Kvantitativni

vyzkum spocita hlavné v pozorovani a dotazovani. [17]

Kvantitativni metoda je vyuzivana pii kvantifikaci jevl, kde se snazime méfit, jak Casto
se dany jev dé&je ¢i vyskytuje. Kvantitativnim vyzkumem je v podstaté méten vysledek

z kvalitativniho vyzkumu. [18]
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Techniky kvantitativniho vyzkumu:
- dotazovani,
- pozorovani

- experiment.
2.8.3.2 Kbvalitativni vyzkum

Tento druh vyzkumu ma mnoho vyhod i nevyhod. U kvalitativniho vyzkumu se
vysledky htife zobeciiuji. Na druhou stranu tazatel muze ziskat informace hlubsiho

zamé&feni a mize tak pruzné reagovat na lokalni a aktualni situaci. [20]

Kvalitativni vyzkum je zaméien na hlubSi poznéni a Casto slouzi jako ptedvoj ke
kvantitativnimu vyzkumu. Casto je tento typ pouzivdn i pii vstupovani do nové

problematiky, kde je zapotiebi se nejdiive zorientovat. [17]
U kvalitativni metody je snahou pochopit, pro¢ se néco déje. [18]

Vyzkumnik si v ramci kvalitativniho vyzkumu voli z nékolika mozZnych metod
vyzkumu, jimiZ jsou:

- individualni hloubkové rozhovory (in depth interview),

skupinové rozhovory (focus groups),

- obsahovi analyza (textova analyza),

ptipadové studie. [18]

Interview

Pro ucely této diplomové prace a k tvorbé vérnostniho programu bude vyuzito metody
interview. Tato metoda je nejéastéji pouzivana pii mensim poctu respondentt, a pokud
je zapotiebi probrat problém vice do hloubky. Dotazovana osoba je s problémem ci
dotazovanou situaci dobfe seznamena a diky pfedem ptipravenym otazkam k rozhovoru
tak zjistime nespocet konkrétnich informaci, které by pfi kvantitativnim vyzkumu
pravdépodobné ziskat neSlo. Rozhovor se déli na dva typy: strukturovany a
nestrukturovany.

Strukturovany rozhovor probihé s pfedem ptipravenymi otdzkami tazatelem a v pfedem
ur¢eném pofadi, av§ak u tohoto typu rozhovoru existuje pouze minimalni volnost pii
priub&hu rozhovoru. Pfi nestrukturovaném interview je stanoven pouze seznam otazek, a

potadi otazek je Cisté na rozhodnuti tazatele. [21]
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2.8.3.3 Porovnani kvantitativni a kvalitativni metody

V mnoha ptipadech je i vhodné prave tyto dvé metody vzajemne kombinovat. Pro ucely
dotaznikového Setfeni je mozné zahrnout do struktury otdzku typicky kvalitativniho

charakteru, kterou sice neni mozné statisticky analyzovat, ale urCit¢ muze vést

K inspiraci. Podrobné porovnani téchto metod je v Tabulce €. 2. [18]

Tabulka €. 2: Porovnani kvalitativni a kvantitativni metody vyzkumu

hloubkové rozhovory,

dotazovani, pozorovani,

Techniky skupinové rozhovory experimenty

Charakter dat popis chovéni LA IOV e
méfitelnd data

Typ otazek oteviené otazky uzaviené otazky

Velikost vzorku

neni definovan, vyzkum
trva, pokud se ziskavaji
nové informace, zpravidla
mensi skupiny

definovano na zacatku,
snaha o reprezentativni
vyber, vetsi nez
kvalitativni

detailni popis, pochopit

meéfeni a kvantifikace,

Cil . testovani hypotéz,
chovani N
sledovani vyvoje
Analytické metody |kvalitativni analyza statistick4 analyza
Rychlost casove narocnéjsi rychlejsi
zobecnitelné pro
Vysledky malo zobecnitelné representativni skupinu

respondentl

2.9 Vérnostni marketing

Spole¢nost ma nékolik mozZnosti, jak ziskat v€rnost svych zdkazniki. Nejpouzivangjsi je
systém ziskavani bodii a odmén za to, jak velké nakupy zakaznici uskutecnili. Velice
dobrym ptikladem této bodové metody je program pro lidi, ktefi Casto vyuzivaji sluzeb
leteckych spolecnosti. Dalsim krokem je také to, Ze spolecnost muZe byt sponzorem

urcitych sportovnich, kulturnich ¢i charitativnich udélosti, které sleduji a ti€astni se jich

jejich stavajici a potencionalni klienti. [9]
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2.9.1 Vérnost zakaznika

Vérnost zdkaznika se posuzuje na zakladé¢ emocionalniho vztahu spojenym s firmou,
frekvence nakupt zakaznika, Cetnosti navstév. Mezi spokojenosti a vérnosti existuje
souvislost. Vérnym zakaznikem se vétSinou nestdva zdkaznik nespokojeny. Bohuzel
vSak neplati, ze pokud je zdkaznik spokojeny, automaticky se stava stalym zdkaznikem.
Vérnost je zalozena na maximalni spokojenosti s poskytovanou hodnotou a na
pozitivnich o¢ekavanich zakaznika do budoucnosti. [2]
Zékladni milniky vérnosti spotiebitele jsou nasledujici:
- jedna se o vztah mezi postojem spotiebitele ke znacCce, sluzb¢, firmé a
uptednostinovanym chovanim;
- vztah je dlouhodoby;
- vztah je zaloZen na minulé zkuSenosti s vyrobkem, firmou - odviji se od
pozitivnich zkuSenosti zakaznika se znackou a také od jeho spokojenosti
S uzivanim znackys;
- vztah je zalozen na perspektivnim charakteru, v budoucnosti je mozno oc¢ekavat

stejny nebo zesileny postoj spotiebitele ke znacce ¢i firmé. [2]
2.9.2 Ocenovani novych a stavajicich zakazniki

VétSina spoleCnosti se pii ocenovani zaméiuje piedevSim na zdkazniky nové.
Spolec¢nosti nastavuji niz§i ceny novym zakaznikiim, zatimco vérnym zékaznikiim
nechavaji ceny puvodni, tudiz vyssi. Velice dobry piikladem z praxe je pojisténi
motorového vozidla. PojiStovna 1aka nové zédkazniky na nizsi sazby, ale vérny zakaznik,
ktery je u pojistovny jiz nékolik let a jezdi bez nehody, musi platit za stejné vozidlo
vys§i sazby. Dle logiky by mél byt spravny postup takovy, ze by spole¢nost odménovala
za jeho loajalitu formou sniZeni sazby. V dne$ni dob¢ by se kazdy zdkaznik mél zajimat
0 moznost Upravy ceny pied skon€enim pojistky, aby bylo mozné zavcas provést zménu
ceny a to pred automatickym prodlouzenim pojistné smlouvy. Tento krok si v§ak musi
iniciovat sam zakaznik, bez ptedeslé konzultace od pojistovny. [9]

Existuji nasledujici 2 typy veérnosti — behavioralni a emocionalni. Rozlisuje se podle

postoje spotiebitele podle toho, o jak silny vztah zdkaznika ke znacce se jedna. [2]
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Behavioralni vérni zakaznici jednaji loajalné, ale nemaji emoc¢ni pouto se znackou nebo
spolecnosti, zatimco emocidln€ loajalni zdkaznici maji. Loajalita zaloZena na emocich je
mnohem silnéj$i a ma delsi prtibéh nez behavioralni loajalita. Behavioralni loajalita je

rozdélovana dle divodu jednani na nasledujici dil¢i segmenty:

e Nucena loajalita

e Setrvacnd loajalita

e Funk¢ni loajalita [22]
Nucena loajalita obnasi vérnost v ptipadé monopolu na trhu ¢i v ptipad¢ Spatné financni
situaci zakaznika, ktery je omezen pii vybéru produktti. V tomto piipad¢ jsou zédkaznici
nuceni byt loajalni, i navzdory tomu, ze nechtéji byt. Zakaznici jsou nuceni

spotfebovavat produkt nebo sluzbu nabizenou monopolni firmou. [22]

U setrvacné loajality zdkaznik nebude poptavat zbozi jinde z diivodu jeho pohodli nebo
z diivodu nizké dulezitosti vyrobku. Zakaznik v tomto pfipadé nema diivod vynakladat
usili a ¢as hledanim jinych alternativ. Spottebitel je pfesvéd€en o vhodnosti sou¢asného

produktu. Setrvacna loajalita mulze byt zapfi¢inéna nedostatkem informaci o

atraktivnich nabidkéach u jinych firem.

Funkéné vérni zdkaznici jsou loajalni, protoze k tomu maji objektivni diivod. Nastroje,
jakymi jsou cena, kvalita, distribuce, pohodli tvoii funkéni vérnost znacce. Dale je tato
vérnost tvofena riznymi vérnostnimi programy (body, kupony, zédkaznickymi kartami).
Funkéni vérnost znacce se nevyznacuje dlouhodobym charakterem, nebot’ je snadné

napodobitelna konkurenty. [22]

2.9.3 Vérnostni program

Vérnostni program lze povazovat za pfimou formu marketingové komunikace, kterad
svédci diky efektivnosti a uspéSnosti. Jednd se o systematické poskytovani benefiti
zakaznikiim. Programy jsou vnimany jako nastroj, ktery zajistuje konkurenéni vyhodu.

Poskytovatelim vérnostnich programi piinasi benefity ve formé zjisténi informaci o
charakteristice zdkazniki, daje o jejich ndkupnim chovani. Zakaznici o¢ekavaji, ze jim
vérnostni program poskytne zabavu, benefity rizného charakteru. Vysledky mohou

slouzit k cilenému zasilani nabidek, které jsou upraveny dle jednotlivych skupin klientd.
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program muze byt navrzen tak, aby zasahl co nejvice zdkaznikl, nebo pouze predem
urené zékaznické segmenty. Snahou marketéri je nalezeni rovnovahy mezi

vynaloZzenymi naklady a o¢ekavanymi vynosy. [2]

Vérnostni programy se staly jednim =z populdrnich prosttedk, nebot jejich
prostfednictvim mohou marketéti vytvaret silné vazby se spotiebiteli. Soucasna podoba
veérnostnich programt, ktera spoCivda v odménovani zakaznikli v zavislosti na
pravidelnosti jejich nakupu, byla poprvé uvedena v roce 1981 spolecnosti American
Airlines. Tato spole¢nost zavedla program AAdventage a pravidelni zakaznici byli
V ramci tohoto programu odménovani za lety zdarma za urcity pocet bodl nasbiranych

za nalétané mile. JelikoZ se program stal GspéSnym, pfivedlo to dalsi aerolinky a posléze

i hotely k zavadéni podobnych programd. [19]

2.9.4 Ptinos vérnostniho programu

Vérnostni program je ptinosem pro zakaznika v podob¢ benefitii a firmé je pfinosem
V podobé¢ informaci o zakaznicich a jejich ndkupnich zvyklostech, dale také pifinasi
potadateliim informace o charakteristikach zdkaznikt, idaje o jejich ndkupnim chovéni.
Analyzou téchto dat lze ziskat piehled o typickych zakaznickych segmentech. Vysledky

analyzy firmy mohou vyuzit k zasilani customizovanych nabidek. [1]

2.9.5 Cile vérnostniho programu

Hlavnich cili vérnostniho programu je vice a je to v zavislosti na uhlu pohledu.
Z ekonomického pohledu se jedna o cil se zaméfenim na zvySeni zisku, obratu a trzniho
podilu. Tyto cile jsou vSak stifednédobého az dlouhodobého charakteru, a k jejich
dosazeni je potieba splnéni cilli kratkodobych. Tyto ekonomické a pro spole¢nosti
podstatné cile jsou dosazeny prostfednictvim cili, kdy se spolecnost zaméiuje na
zakazniky. [20]

Primérnim cilem vérnostniho programu je budovani vztahu se zdkaznikem, ze kterého
se idealn¢ vyvine vztah dlouhodoby a spole¢nost tak ziska loajalniho zakaznika.
Druhym hlavnim cilem vérnostniho programu je pfildkani zdkaznikli novych, coz se
mize dit dvéma zptisoby. V prvnim piipadé nové zédkazniky mohou pftildkat pozitivni

recenze Sifené od stavajicich ¢lend vérnostniho programu, kteti jsou s firmou spokojeni.
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Zakaznici, ktefi jsou zapojeni do vérnostniho programu, sdéluji své dojmy o vyhodach
tohoto programu svému okoli, a programy se diky tomu dostavaji do povédomi dalSich
lidi. [10]

V piipadé druhém se vyzaduje od vérnostniho programu piilakani novych zékaznikt
pusobenim benefiti a vyhod, které jako Clenové vérnostniho programu mohou ziskat.
Tito novi Clenové diky atraktivnimu vérnostnimu programu si vyzkousi produkt ¢i
sluzbu, a ze spokojenych zékaznikl se stanou zékaznici dlouhodobi.

Tietim cilem byva vytvoreni zakaznické databaze. Spravné vytvorena databaze, ktera je
neustdle doplilovana o aktualizované udaje, mize byt velmi silnym marketingovym
nastrojem. Spousta spole¢nosti ma k dispozici velky objem dat z prodeje, reklamy,
emailové komunikace, které nevyuzivaji. Vyuziti dat z databaze vérnostniho programu
profesiondlnim zptisobem muze byt velkou konkuren¢ni vyhodou pro spole¢nost. Tato
data nesou podobu nejen sociodemografickou, ale také detailni informace o nakupnim

chovani — napftiklad pocet uskuteénénych nakupi, frekvenci nakupovani, preferovanou

znacku, atd. [20]

Vedlejsi cile vérnostniho programu

Spole¢nost krom¢ hlavnich cili usiluje také o kratkodobé cile, které nesou podobu
zvySeni povédomi o nabizenych sluzbach spoleCnosti prostiednictvim pozitivniho
ucinku. Téchto cilll je mozno dosahnout prostfednictvim vérnostniho programu a jeho
aktivit; naptiklad podporou dobrych vztahti s vefejnosti prostiednictvim medializace

vérnostniho programu a jeho aktivit. [20]
2.9.5.1 Klasifikace vérnostnich programu

V rédmci vyzkumu byla nejprve provedena analyza existujicich vérnostnich programi a

jejich klasifikace do n¢kolika kategorii. [2]

Slevové programy

Jde o velmi rozsifené schéma. V principu mohou byt tyto programy kumulativni nebo
nekumulativni. V pifipad¢ kumulativnich programt jde vétSinou o algoritmus: ¢im veEtsi
objem v minulosti uskute¢nénych nakupti u daného obchodnika ¢i spolecnosti, tim veétsi
procentni sleva na zbozi. Hlavnim cilem, ktery v takovémto ptipadé¢ provozovatel

obvykle sleduje, je podpora prodeje.
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Bodové schéma
Za nadkup produktli, ¢asto pouze konkrétné definovanych produktl, jsou zdkaznikovi
piipisovany body. Po nasbirani urcitého poctu bodii si zakaznik maze vybrat odménu.

[2]

2.9.5.2 Zivotni cyklus vérnostniho programu

Podobn¢ jako kazdy program ma i vérnostni program sviyj zivotni cyklus. V momenté,
kdy ktivka zivotniho cyklu dosdhne vrcholu, je nutné program poupravit a také inovovat

benefity. [1]

2.9.6 Vytvareni vérnosti zakaznika
Obchodni firma miZe usilovat o vytvafeni v€rnosti na zdklad€ dvou odlisnych strategii.

Strategie diferenciace

Tato strategie je zalozena na odliSeni se od konkuren¢nich firem, konkurencnich
vyrobkd a sluzeb. Existuje nékolik zpasobud, jakymi se mize firma odlisit od
konkurence. Piikladd, jakymi se miize firma odlisit je nékolik. Napftiklad poskytovanim
vyssi pfidané hodnoty cilové skupiné zakaznikli, vytvafenim positioningu, umisténim
prodejny, cenou, merchandisingem, komunikaci a reklamou. [2]

Cesti spotiebitelé jsou charakteristiéti tim, Ze se jevi jako cenové senzitivni. Malé
tradi¢ni obchody se v dnes$ni dobé snazi plsobit na zakaznika osobnim pfistupem,
kratkou dochazkovou vzdalenosti. Diskontni prodejny na nizkou cenovou uroven a
hypermarkety na komplexnost nabidky, pfiznivy pomér mezi cenou a kvalitou

prodavaného zbozi. [2]

Strategie loajality

Podstatou této strategie je poskytovani riznych odmén za opakované nakupy u firmy.
Pole toho, na jaké spotiebitele z hlediska jejich osobnostnich charakteristik je zamétena
a podle délky trvani vztahu mezi spotiebitelem a firmou se strategie loajality loajality

dale déli na strategii odmény a strategii vztahu. [2]

Strategie odmény
Tato strategie se zaméfuje na racionalné zalozené zakazniky. Prostfednictvim forem
odmén firma usiluje o ¢astéjsi nakupovani a hodnotoveé objemovejsi nakupy. Tato forma

byva pouzivana v prvni fazi — pfi navazovani vztahu ke spotiebiteli. Ve vyzralejSich
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stadiich vztahu neni dostate¢né u¢inna, pouzité stimuly nevytvaieji pro budovani vztahu
se zékaznikem dostateCnou motivaci. Stimulem je chapana nabidka benefitl a vyhod,

ktera ma zakazniky motivovat k dal$im nakuptum.[2]

Strategie vztahu

Pfi vyuzivani této strategie se firma snazi emotivné pusobit na zdkaznika a poskytuje
vyhody specializované individudlné na zdkaznika. Vyuziti je omezeno na dostateCnou
znalost poznani zakaznika. Tato forma strategic je aplikovatelna pouze u firem
vyuzivajicich v komunikaci direct marketingu, u internetového obchodovani a

Vv ptipadech zakladani zakaznickych vérnostnich systému a klubt. [2]

Budovani stalého okruhu zakaznické klientely ma vyhody, které se vyznacuji zejména:
- stalym prodejem,
- niz8imi naklady — tento bod souvisi s optimalizaci zasob a s marketingovou
komunikaci obchodni firmy,
- eliminaci konkuren¢niho ohroZeni — tento bod se vyznacuje kategorii loajalnich
zakaznikd, vytvareni ¢asového prostoru firmé pro odezvu na chovani

konkurenta. [2]
2.9.7 Zavadéni vérnostnich systémiu

Pti rozhodovani o zavedeni vérnostniho programu se berou v uvahu nasledujici ivahy:
- potencidlni vyhody vérnostniho systému,
- zabér lidi, pro které bude nabidka urcena,
- citlivost stalych zédkazniki na rizné formy bonust a odmén, jak jsou vnimany
zakaznikem,
- naklady na zavedeni a provoz vérnostniho programu,

- nabidka konkurence v této oblasti.

Za nevhodné se povazuje zavedeni vérnostniho programu pro obchodni firmy, které cili
nizkymi cenami. Z diivodu nizsich pfijmi znamena diskontni orientace minimalizaci

provoznich nakladu. [10]
2.9.7.1 Druhy vérnostnich systémii

Vérnostni systémy se dé€li do tiech kategorii. Jednotlivé modely jsou rozdéleny na:
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- Cenovy model — zaloZzen na poskytovani specialni nabidky pro ¢leny systému za
vyhodnéjsi cenu,

- bodovy model — jeho podstatou je pfidélovani bodi za uréitou vysi nakupu,

- kombinovany a partnersky model — vychazi rovnéz ze sbirani bodii a nésledné
odménovani za dosazeny pocet bodii, body je vSak mozné sbirat u skupiny

firem, kter¢ jsou partnery pii provozovani tohoto programu. [2]
2.9.8 Programy zaloZené na odménovani

Zakaznikovi je dana odména formou urcitého vécného daru, ktery obvykle nesouvisi s
produktovym zamétenim obchodnika. Smyslem byva Setiit vlastni ndklady a navazat

partnerstvi s jinou organizaci, které je touto formou poskytovana podpora prodeje. [1]

1) Kooperaéni programy
Jsou zalozené na partnerstvi s jinou firmou, ktera na zakladé objemu nakupt poskytuje
slevy. Obvykle se jedna o finan¢ni instituce, které timto zpiisobem ziskavaji nové
aktivni obchody, nebo naptiklad o Cerpaci stanice, kterym se zvySuje odbér pohonnych
hmot. Cerpaci stanice ale asto patii piimo do obchodni skupiny poskytovatele

programu. [1]

2) Zakaznické kluby
Zakaznické kluby jsou oznacovany jako sdruZeni skutecnych zdkazniki dané firmy,
ktefi mohou z €lenstvi v takovémto klubu Cerpat urcité predem stanovené vyhody, jako
jsou naptiklad slevy pii nakupu uréitych produktti, nebo sluzeb. Zakaznickym klubem
se chape komunika¢ni jednotka lidi, kterd je vytvofena a fizena ,,sponzorskou
organizaci dané spolecnosti za UCelem toho, Ze spole¢nost muize tyto zdkazniky
pravideln¢ kontaktovat a oslovovat. Hlavnim cilem je aktivace subjektti v tomto klubu a
posilovani loajality na principu vytvofeni emoc¢niho vztahu. Zakaznicky klub musi mit
jasné a predem stanovend pravidla pfijimani novych ¢lenlt a mize mit i podobu
pravnického subjektu. Na tom, zda bude zakaznicky klub uspéSny ma hlavni podil
nabidka vysoké hodnoty finan¢nich nebo nefinan¢nich benefitli jednotlivym c¢lentim.
Dal$im podstatnym hlediskem je to, jak firma dodrzuje svoje zavazky vaci Clenim

zékaznického klubu. Vytvéreni zadkaznickych klubl v soucasné dob& proziva pomérne
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silny boom a je vyznamnym prvkem v marketingové komunikaci. Nezbytnym krokem

pro tvorbu zakaznického klubu je identifikace potencialnich zakaznik. [1]
2.9.9 Znaky dobie sestaveného vérnostniho programu

Hlavnim argumentem pro zavedeni vérnostniho programu je, Ze ziskat nového
zakaznika stoji vice nez konverze stavajiciho. Studie ukazuji, Ze zdkaznici zapojeni v
zakaznickém programu nakupuji o 90 % castéji a utraceji o 300 % vice nez nezapojeni
zékaznici. Taktéz 5x pravdépodobnéji nakoupi zékaznici od ,brandu®, kterd nabizi
vérnostni program. Tento postoj naptiklad zastava spolecnost Amazon prostrednictvim

klubu Amazon Prime.

Zakladem dobrého vérnostniho programu je srozumitelnost a snadnost pouzitelnosti.
Vérnostni program by nemél obsahovat zddné skryté klauzule, vyjimky a nemél by
¢leny vérnostniho programu vést ke zklamani z ¢lenstvi. Nesmi dojit k tomu, aby
naopak pravé ¢lenové byli znevyhodiiovani a to diky tomu, Ze spole¢nost bude mit vice
informaci o téchto zakaznicich. Diky témto informacim mize spolecnost 1épe cilit své
nabidky, ale nesmi byt nevyhodné. Dobry vérnostni program musi byt podlozen
vynikajicim zbozim ¢i sluzbami. Pokud tyto zakladni aspekty program nesplni, tak
nebude mit Zivotnost takového programu dlouhé trvani. Mnoho zdkaznikii ma u sebe
karty nékolika spolecnosti, ale ve finile si kazdy zdkaznik vybird podle ceny a

prakti¢nosti dané nabidky nez podle vérnostniho programu. [9]

Spravné zvoleny vérnostni program nema za cil poskytovat pouze slevu zédkaznikovi.
Kvalitné sestaveny vérnostni program ziskava tdaje o nakupnim chovani zakazniki a je
vyuZzivan pro komunikaci v oblasti segmentace zakaznickych skupin.

NeZ se spolecnost rozhodne zavést vérnostni program, méla by mit zmapovany
rozhodovaci proces zdkaznikil, znat jejich priority a preference. Jednoducha a rychlé
registrace do vérnostniho programu zna¢né usnadni zakaznikovi registraci do
vérnostniho systému. Vhodn¢ sestaveny vérnostni program také pfinasi pozitivni vztah

zakaznika vici spole¢nosti. [10]

2.9.10 Nejcastéjsi chyby u vérnostnich programu

Spokojeny a vracejici se zakaznik je obrovskym pfinosem pro obchodnika. Trendem se

stava celkova pasivita zakaznikli, coz se u ve€rnostnich programii Casto projevuje
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V nepouzivani karet. Pfedani karty je jedna véc, pfimét vSak zdkaznika k pouzivani

vvvvvv

Kopirovani konkurence ¢i jinych firem

Je tfeba dbat na to, Ze ne kazda firma potfebuje vérnostni systém. Vérnostni systém se
nevztahuje pro vsechny podnikatelské subjekty, jako tomu je naptiklad pro malou obec,
které neprospéje zadny vérnostni systém. VéErnostni program nema byt sestaven jen
proto, ze to podnikatelé n¢kde zahlédli, a z divodu, ze je to zrovna v méode. Nesmysiné
kopirovani nabidky konkurence ¢i jinych firem vede k rapidnimu nariistu nezajimavych

a zbyte¢nych vérnostnich programda. [11]

Tézko pochopitelny program pro ziakazniky
Aby zakaznici vérnostni program vyuzivali, musi mu rozumét. Je chybou ignorovani
zakladni potfeby zékaznika, ktery chce rozpoznani a odménu za svij dlouhodoby

pozitivni vztah k firmé, nikoliv dalsi plastovou kartu s nepochopitelnymi pravidly.[11]

Komplikované prihlaseni a vyuziti vyhod programu

Kromeé slozitych pravidel ob¢as podnikatelé hazi zakaznikim klacky pod nohy i1 dal§imi
vécmi. Pokud se musi zdkaznik do vérnostniho programu slozité ptihlasovat, klesé jeho
ochota se programu ucastnit. Takovymi kroky mohou byt ovéfeni udaji postou,
potvrzeni udaji zadanych online na prodejné, vypliovani slozitych formulaii, kde se po
zakaznicich vyzaduje vyplnéni osobnich kontaktnich Gdaji. Stejné tak zadkazniky odradi
komplikované vyuziti vyhod programu. Opét plati, ze ¢im je komplikovangjsi vyuziti

vyhod, tim hife pro zakaznika i pro firmu. [11]

Dlouhodobé nastaveny bodovy program

Pokud je odménou né&jaka hodnotna véc, lidé musi Casto sbirat body po dlouhou dobu a
musi jich nasbirat velky pocet, aby doséhli na odménu/vyhodu. To je mizZe jednak po
Case prestat bavit, za druhé na to mohou zapomenout, atd. Pak ptichazi o body a
vyhody, které jim vérnostni program poskytuje. Na vérnostni program by tak mélo byt
upozoriiovano proSkolenym personalem, ktery se zakaznikt pfi nakupu bude ptat, zda

vlastni vérnostni karticku. [11]

Chybna komunikace
Doporucend je vhodnd komunikace se zdkaznikem. Kazdy dobry obchodnik se snaZi

poznat svého zakaznika, snazi se s nim mluvit a poznat jeho preference. Rovnéz by
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nem¢li byt obchodnici Vv pfipadé spusténi veérnostniho programu pasivni a nechat
aktivitu jen na zakaznicich. Nespoléhejte se, ze se sami zakaznici budou zajimat a
vyuzivat vérnostni program. Dobré je podéavat aktualni informace zakazniklim,
informovat je ostavu bodového konta, o aktualnich nabidkach ¢i exkluzivnich
moznostech pro ¢leny programu. Pfedevsim u e-shopii by aktivni komunikace méla byt

nepsanou povinnosti. [11]

2.9.11 Tvorba databaze zakazniku

Databaze zakaznika je seznam, kde jsou uvedeny ziskané informace o zakaznicich.
Tento seznam muze byt nejcennéjSim aktivem spolecnosti. Databaze je mozné kupovat,
pujCovat a vytvorit si vlastni. Informace do databazi se Cerpaji z riznych zdroju — ze
zarucnich list, seznamu predplatitelii. Do firemni databaze se da vlozit velké mnozstvi
informaci, kazda informace o zvycich zdkaznikl, zdznam o reklamaci, kazdy komentat i
dotaz. Diky podrobné databazi je pak moznost si vytvorit podrobny obrazek zakaznika,
coz spolecnosti umozni, aby 1épe poznala své zakazniky a urcit nejlépe potencialniho
zakaznika k danému produktu nebo sluzbé.

Jako kratkodoby cil vétSiny firem je ziskani nového zékaznika, av§ak v dlouhém obdobi
firma pottebuje se zacilit a vybrat hlavné zdkazniky vérné a ziskové. Tyto zakazniky se
spole¢nost musi snazit udrzet a vybudovat s nimi pro ob¢ strany vyhodny vztah. Pravé
toto je ten hlavni divod, pro¢ spolecnosti tvofi své databaze zakaznikd. Aby se
zakaznici citili, ze o né spolecnost pecuje, tak Ktomu spoleénosti vyuzivaji ,,vitaci
cykly*. U téchto vitacich cyklt je hlavnim tkolem oslovovat zédkazniky, zasilat uvitaci
zpravy a vytvafet akce pro nové ¢leny. Dal§sim krokem je ,,vyS$8i prodavani, coz je
snaha o povySeni zdkaznika do vysSich skupin. Velice Castym a hojn€ vyuzivanym je
,.kfiZové prodavani®, zde spole€nosti nabizi sdruZzené, nebo jiné vyrobky a sluzby, které¢
maji ve své nabidce. Jako posledni je ,,0Zivovani“ zde se spole¢nost zaméfuje na

databézi zakaznikd, ktefi del$i dobu neprovadi Zadnou ¢innost.

Spolecnosti také nc¢kdy rozesilaji mezi své zdkazniky dotazniky pro ziskani vice
podrobnych informaci. Sbér informaci je dulezity a je povazovan za strategickou
zélezitost. Dobry a podrobny sbér informaci mé dlouhodoby ucel, stoji pomérné vysoké
finanéni naklady, spoustu ¢asu a je potieba mit odborné znalosti. Udaje v podobé

databaze jsou oznacovany jako investice. [12]
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3 ANALYTICKA CAST

Analyticka Cast je zaméfena na popis soucasného stavu spolecnosti. V této Casti je
podrobné popséana charakteristika spole¢nosti, rozbor konkurence, ohodnoceni soucasné
marketingové podpory. Ke konci této Casti je popsdn navrhovany vérnostni program

vcetné vyhodnoceni sbéru dat, ktery probihal formou interview.

3.1 Charakteristika podnikatelského subjektu

Spole¢nost Assistcar, S. I. 0. byla zalozena roku 2012 v Brné. Spole¢nost V soucasné
dobé¢ sidli v centru Brna na ulici Tkalcovska 3 a svou ¢innosti je zaméfena na opravy
silnicnich vozidel. Spolecnost nabizi sluzby autoservisu, pneuservisu, lakovani,
klempiiskou ¢innost a dal$i drobné sluzby spojené s opravami silnicnich vozidel.
Spolec¢nost nefunguje jako autorizovany servis, tudiz jsou zde opravovana vozidla v§ech

znacek a jakéhokoliv stafi.

3.1.1 Zakladni informace

Spolecnost Assistcar, s. I. o. je diky své poloze pobliz centra Brna velice dobie
dostupnd, jak pro vetejnost, tak také pro spoleCnosti, se kterymi dlouhodobé
spolupracuje. Zakladatelem spole¢nosti a jedinym spole¢nikem je pan Marek
Zahradnik, ktery je zéroven majitelem spole¢nosti. Firma se specializuje na zarucni i
pozarucni opravy vozidel, opravy karoserii, lakovani a v neposledni fadé¢ kompletnim
feSenim pojistnych udalosti.  Spolecnost nabizi fteSeni pojistnych udalosti od
pocatecniho nahlaSeni pojiStovné pfes opravu vozu, az po likvidaci u konkrétni
pojistovny. Assistcar, s. r. 0. disponuje autoservisem, klempirnou, certifikovanou

lakovnu, ptij¢ovnou vozidel a odtahovou sluzbou.
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Tabulka ¢. 3: Zakladni udaje o spolecnosti

Datum zapisu: 20.1.2012
Obchodni firma: Assistcar, s. r. o.
Podnikatel: Marek Zahradnik
Sidlo: Tkalcovska 3b, okres Brno-Zabrdovice, PSC 602 00
Identifikacni Cislo: 29306400
Pravni norma: Spolec¢nost s ru¢enim omezenym

- Oprava silni¢nich vozidel
- Vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v pfilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona
Zakladni kapital: 200 000 K¢

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Predmét podnikani:

Rozloha spole¢nosti je pomérné rozsahla. Celkova uzitna plocha je ptiblizné o rozloze
1000 m% Zde je uveden podrobnéjsi rozpis, kde je mozné si lépe ptedstavit, jaka
rozloha nalezi urcité ¢innosti:

- autoservis, pneuservis, klempirna — 265 m?

- lakovna s lakovacimi boxy a micharnou barev — 300 m?

- lakovna pro piipravu vozidel — 240 m?

- administrativni prostory — 82 m?

- Mmistnost pro zdkazniky — 20 m?

- vyhrazend parkovaci mista pro zakazniky — 4 vozy

- celkova parkovaci mista v oploceném arealu — 35 vozu [23]

Jak je ziejmé, tak spolecnost mé k dispozici pomémé velkou uZitnou plochu, ale
vzhledem k objemu zakazek, které spole¢nost zpracovava, jsou nedostacujici prostory
predev§im na parkovani. JelikoZ spole¢nost nabizi komplexni sluzby autoservisu a
lakovani pro vybrané autorizované servisy, kapacita 35 parkovacich mist je rychle
zaplnéna a poté jsou tyto prostory pomérné nedostacujici. V pfipadé expanze by tyto

prostory nebyly vyhovujici ani pro jednotlivé ¢innosti.

3.1.2 Popis predméti ¢innosti spolecnosti

Spolec¢nost Assist, car s.r.o. nabizi komplexni Cinnosti v rdmci autoopravarenstvi.
Veskeré opravy jsou provadény piesné podle piedpisti a norem vyrobce. Spolecnost

presné dodrzuje pravidla blokové vyjimky. U oprav karoserii, lakovani a servisnich
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praci firma vzdy garantuje a zarucuje dodrZeni ¢asovych norem nadefinovanych vyrobci

vozidel jednotlivych znacek.

Diky tzv. blokové vyjimce, kterd prob¢hla legislativni upravou Evropské komise €. 461-
2010 je mozné opravovat i v neautorizovaném servisu vozidla, ktera jsou stale v zaruce.
Tato blokova vyjimka jasné definuje, Ze zarucni doba nesmi byt vazana na opravy a
prohlidky v znaCkovych autoservisech. Vozidla v dobé platnosti zaruky nemusi byt
opravovany jen v autorizovanych servisech, pokud se jednd o servisni ukony spojené
s béznou udrzbou vozidla. V ptipadé zaruéni opravy je vzdy nutné pfistavit vozidlo na
opravu do autorizovaného servisu. U vozidel v zaruce je nutné, aby neautorizovany
servis dodrzoval vSechny podminky stanovené vyrobcem, a musi byt pouzité originalni
nebo certifikované ndhradni dily. Veskeré servisni ukony musi byt dikladné
zdokumentovany a zakaznik obdrzi pisemné podklady o vSech provedenych ukonech a
seznam pouzitych dild. Vlastnik vozidla si tak miize sdm vybrat, ktery autoservis zvoli
na servis vozidla. Tento fakt umoziuje spolenosti Assistcar, S. r. 0. opravovat i vozidla
V zaruce a rozsifit své zakaznické portfolio o nové zakazniky, ktefi maji vozidla jeste

V zaruce.

Spolec¢nost Assistcar, S. r. o. diky Siroké spolupraci s autorizovanymi servisy ruznych
znacek ma velice dobry pfistup k informacim o inovacich. Z tohoto divodu spole¢nosti
nedéld problém nabizet své sluzby pravé zakaznikiim s novymi vozidly. Autoservis
Assistcar, s. r. 0. je zcela zodpovédny za svou praci a nese odpovédnost za kvalitu

provedenych sluzZeb.

Assistcar, s. 1. o. je partnerem mnoha zna¢kovych autoservisii v Brné, pro které zejména
lakuje vozidla. Z tohoto divodu je spolecnost nucena plnit piedpisy jednotlivych
importért dovozci vozidel do CR pro provadéni zaruéni a pozaruénich oprav karoserie
a laku. Kontrola je provadéna pravideln€¢ rocnimi audity a castymi kontrolnimi
navstévami piimo z fad autorizovanych prodejcti.
K hlavnim ¢innostem spolecnosti patii tyto sluzby:

- Autoservis — opravy motord, ptevodovek, podvozkil, servisni prohlidky,

diagnostiky, opravy elektronickych poruch.
- Pneuservis — prodej pneumatik, pfezouvani osobnich a lehkych uzitkovych vozu.
- Lakovna — autorizovana lakovna, uréovani odstinti, odtah vozidel do lakovny.

- Karosarna — klempiiské prace, opravy plastovych dilt, oprava koroze.
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- Ru¢ni myti — Siroké spektrum mycich programt pro kazdého.

- Vymeéna autoskel.
Spole¢nost Assistcar, s. I. 0. je V ramci oprav havarovanych vozidel z povinného ruceni
smluvnim partnerem pro nékolik vyznamnych pojistoven jako je AXA, Contin, Allrisk,
Csob, CKP, PS Assistance. Nové od roku 2019 se spolecnost stala partnerem pro
Generali Ceskou pojistovnu a pojistovnu Direct. Zaroven zaji§tuje kompletni servis
vozového parku pro nékolik velkych spoleénosti jako je OHL ZS a. s., Schindler a. s.,
Smeral s. I. 0., a spoustu dal$ich. Spole¢nost se stle snazi rozsifovat portfolio svych
zékaznikti. V ramci lakyrnické cinnosti spoleCnost velice tuzce spolupracuje se

spole¢nosti C&K s.r.0., Cardion s.r.o., MIJA s.r.0..

3.1.3 Organizaéni struktura spole¢nosti Assistcar, s.r.o.

Spole¢nost Assistcar, s.r.o. se fadi mezi malé podniky. Celkové ve spole¢nosti pracuje
24 zaméstnanct vcetné vedoucich pracovnikli a vcetné délnikli. Celou spolecnost
zastituje jednatel spole¢nosti pan Marek Zahradnik. Jednotlivé ukoly a plany jsou
vytvafeny jednatelem spolecnosti spolecné s pracovniky na vedoucich pozicich.
Pracovnikii na vedoucich pozicich je ve spole¢nosti 5. Tito pracovnici poté maji na
starost jednotlivé useky a vedou své podfizené pracovniky. Kazdy tyden vedouci
pracovnici podéavaji report za svij Usek jednateli spole¢nosti a vyhodnocuji, do jaké
miry byly splnény stanovené plany a normy. Jednatel dohlizi na celkovy chod
spolecnosti, jednd s vyznamnymi stavajicimi klienty a prezentuje spolecnost u dalSich
potencialnich zdkaznikl. Déle je ve spolec¢nosti obchodni zastupce, ktery zjistuje nové
prilezitosti a snazi se navazat nové spoluprace ve vSech smérech €innosti spolecnosti.
Jednotlivi vedouci pracovnici komunikuji se zékazniky pfimo a planuji ptipadné opravy
dle volnych kapacit. Jednotlivi vedouci pracovnici vétSinou zastit'uji zakazku od pfijeti
vozidla az po konetné piedani vozidla zakaznikovi. O sklad nahradnich dila a
spotfebniho materidlu se stard 1 skladnik. O administrativni, personalni a ucetni oblasti
podnikani se staraji 3 ucetni. Tyto pracovnice vedou agendu a zajist'uji administrativni
ukony spojené s ucetnictvim a pravni legislativou. V ramci oprav spoleCnost nabizi
moznost zapujCeni nahradniho vozidla. Spravu téchto vozii ma na starost dalsi
pracovnik, ktery dohlizi na efektivni vyuziti vozidel ve spolecnosti. Spole¢nost

zamé&stnava 3 automechaniky, 3 autoklempife, 4 ptipravare, 2 lestice a 2 lakyrniky.
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3.1.4 Reklama spole¢nosti Assistcar, S.r.o.

Spole¢nost Assistcar, S. r. 0. do reklamy v soucasné dob¢ investuje fixné 3500 K¢
mésicné a dale dle aktualnich nabidek se rozpocet do marketingu mési¢né navysuje
vrozmezi od 200 K¢ do 1600 K¢. Podrobnéjsi ptehled soucasnych investic do
marketingu uvaddim nize. Nejvice reklamnich poutacii je umisténo pouze v blizkosti
sidla spolecnosti, coz upoutd pozornost potencidlnich zdkazniku pouze V nejuzsi

vzdalenosti od spolecnosti.

Spole¢nost ma umisténou velkou reklamni plachtu na budové, kterd zastiftuje prostory
spolecnosti viz. Obrazek ¢. 4. Tento reklamni poutac je na viditelném misté o velkych
rozmeérech, ale je piili§ vysoko, takze spousta zdkaznikil tento pouta¢ ani nezaregistruje.
Cena za prondjem této plochy c¢ini 2500 K¢ mésicné. Piinos této reklamy
v podob¢ navstév novych klientii do spolecnosti vedeni neregistruje. Vedeni uvazuje o
vyméné reklamni plachty za novou, jelikoz plachta je na misté dlouho a na mnoho lidi
to muize pusobit jako véc, ktera je jiz soucasti budovy a nezaujme jejich pozornost.

Jako dalsi reklamni pouta¢ je pouzito zaparkované vozidlo zajimavé barvy laku
v blizkosti hypermarketu Albert, které je vlastni spole¢nost Assistcar, s. r. 0. Dvé&
reklamni cedule umistény na stieSe vozidla maji za cil upoutat zékazniky.
Prostfednictvim ceduli spole¢nost sdéluje okoli aktualni akce, které nabizi, viz. Obrazek
¢. 5. Reklamni vozidlo je z pohledu vedeni spolecnosti prozatim nejlepsi reklamni
nosic, jelikoz vyhodnému umisténi t€sné s budovou hypermarketu Albert. Denné kolem
tohoto vozidla projde velké mnozstvi lidi. Z vlastni zkuSenosti mou tento fakt potvrdit,
jelikoz se nové prichozi zédkaznici odvoldvaji na nabidku, ktera je umisténa na stieSe
reklamniho vozidla. | z pohledu nakladi je tento druh propagace vyhodny, nebot
vozidlo je zaparkované na bézném parkovacim misté a jedna se o vyfazené vozidlo
spolecnosti z provozu. Spole¢nost se podilela na opravé vozidla pouhou tpravou laku a
umistila na stfechu vyrobené drzéky, kde se méni reklamni cedule. Jediny naklad
spojeny s timto reklamnim nosi¢em je pouze vyroba novych ceduli, kdy jedna cedule
vychéazi na 1350 K& vcetné DPH. V této cené¢ je obsaZena cena za potisk 1 ceduli.
V piipadé, ze cedule s danou nabidkou uz neni aktualni, staci pouze pielepit plochu.
Potisk na tuto ceduli vychéazi na 450 K¢ véetné DPH. V soucasné dobé ma spolecnost

vytvotené 3 cedule se sezonnimi nabidkami a pouze dochdzi k vyméné dle aktualnosti.
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Dalsi forma propagace spolecnosti je prostfednictvim facebookovych stranek, kam
spoleCnost dava prispévky z provedenych oprav a akéni nabidky, které momentalné
nabizi. Jednotlivé piispévky jsou za poplatek propagovany, aby se dostaly Kk co
poté propaguje. Kazdy ptispévek je sponzorovan prumérnou ¢astkou 250 K¢&, coz déla
mesicni investici v priméru ve vysi 1000 K¢. Piinos facebookovych ptispévkil na nartst
novych zakazek neni pro spole¢nost znatelny. VétSina fanouska a ptipadnych novych
zékaznikl prevazné jen komentuje propagované prispévky. Velice ziidka je spolecnost
kontaktovana zakaznikem s odkazem na Facebook. Z pohledu vedeni spolecnosti je
sprava FB stranek spise jisty krok, jak o sob& dat védét i na socialnich sitich a
propagovat znacku. Tento druh marketingové podpory neni bran jako potencialni zdroj
novych realnych zékazniki pro spolecnost tohoto charakteru. Ukazka z FB stranek je na

Obrazku ¢. 6.

Spole¢nost Assistcar, S. I. 0. ma samoziejm¢ také webové stranky, kde jsou veSkeré
informace o spolecnosti, véetné¢ fotogaleric a vSech potiebnych kontakti. Webové
stranky spole¢nosti jsou navrzeny tak, Ze plni spiSe informativni ucel a neni zde zadna
interaktivni moznost komunikace, jako napiiklad moznost on-line objednani do servisu
na dany termin. Pro stavajici ucely takto vytvofeny web staci. Na tuto oblast webovych
stranek se zamé&fim V navrhové ¢asti, jelikoz z mého pohledu i v ndvaznosti na zavedeni

vérnostniho programu tento styl neni vyhovujici. Na Obrazku ¢. 7 je vidét struktura

webovych stranek spolecnosti.

Mimo vySe zminéné aktivity zaméfené pouze na reklamu se spole¢nost nezamétuje vice

na jakoukoli dal$i marketingovou podporu. V soucasné dob€ je pro spolecnost

vvvvvv

se na moznosti marketingové podpory zaméfit a vytvofit projekt zacileny piimo na

moznosti, které by pro spolecnost tohoto charakteru mély vyznam.
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3.2 Uvod do problematiky analyzy konkurence

V této Casti se zaméFim na analyzu hlavnich konkurentti pro spole¢nost Assistcar, s. r. 0.
Mezi hlavni konkurenty patii autorizované servisy a neautorizované servisy vcetné
zivnostnikl se zaméfenim na opravy automobild. Vzhledem k momentalnimu stavu a
postaveni spole¢nosti Assistcar, s. r. 0. na trhu, hlavni konkurenty tvofi autorizované

servisy a autoservisy Vpodobé podobné velkych spoleénosti. Co se tyce
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neautorizovanych servisl, tak ma spolecnost Assistcar, S. I. 0. silnou pozici, jelikoz
nabizi komplexni sluzby a je v autoopravarenstvi schopna zajistit veskeré potiebné
opravy samostatn¢ bez zavislosti na jinych spolecnostech. Tento fakt je velice podstatny
vzhledem Kk dodrzovani termind a rychlosti zhotoveni oprav, které muze zakaznikiim
nabizet. Autorizované servisy tvoii konkurenci vzhledem ke komplexnosti nabizenych
sluzeb, naopak vSak jsou pro koncové zdkazniky celkové drazsi oproti cenam sluzeb

spolecnosti Assistcar, s. 1. 0.

3.2.1 Autorizované autoservisy

Prvni skupinou nejbliz§i mozné konkurence jsou autorizované servisy. Vzhledem
K pocetnosti jednotlivych znacek na Ceském trhu povazuji za nejvétsi konkurenty
autoservisy znacek Skoda, VW, Seat, Ford, Hyundai, Kia, Peugeot, Citroen. Hlavni
konkurenéni vyhodou téchto autorizovanych servist je provadéni zaru¢nich oprav a
servisnich tikont u vozidel, které jsou v zaruce. Zaruka na nové pofizené vozidlo je pro
zakazniky velice silny motivator, aby navstévoval pravé autorizovany servis z divodu
zachovani zaruky. Dalsi silnou vyhodou je zarucena kvalita a vyssi divéryhodnost u
zakaznikl. U autorizovanych autoservisii maji zaruCeny pfisun vozidel na pravidelné
servisy. Vzhledem Kk tomu, ze se kazdy autorizovany servis zamétuje pouze na jednu
znacku, tak pravé tyto servisy by mély byt schopny poskytnout zakaznikiim sluzby
V nejlepsi mozné kvalité. Silnou stranku autorizovanych servist tvoii pfistup k novym
informacim a schopni zaméstnanci, ktefi jsou pravidelné Skoleni a zajimaji se o
nejnovejsi novinky a problémy u automobild konkrétni znacky. Trendem dnesni doby
autorizovanych servistli je rozsifeni nabidky 1 pro servis vozidel star$i nez 4 roky. Pro
tyto vozidla maji upravené hodinové sazby a nabizi slevy na originalni dily v ramci
vérnostniho programu, ktery konkrétng Skoda auto nabizi v podobé $ekovych slevovych
kniZek.

Pro zjisténi rozsahu konkurence v ramci autorizovanych servistt byl vyuZit portél
autoservisadvisor.cz. Prostfednictvim tohoto portalu bylo zjisténo 90 autorizovanych
servist V celém Jihomoravském kraji. Z toho 55 autorizovanych autoservisi je z Brna
a nejblizsiho okoli. [28]

Na druhou stranu pravé autorizované autoservisy jsou drazsi jak v hodinovych sazbach

za praci, tak 1 v cenach nahradnich dilt. Pro zdkazniky, ktefi vlastni vozidlo starsi 5 let
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je pomérné podstatnym faktorem cena za provedeny servis, jelikoz vozidlo vétSinou jiz
neni v zaruce a veskeré opravy si hradi sam zakaznik. Pravé pro tuto skupiny lidi je tu
druha konkurencéni skupina — neautorizované autoservisy. Tento fakt si vSak
autorizované servisy uvédomuji a neni tomu dlouho, co na trh pfisSly s upravenymi
cenami pro vozidla star$i 4 let a to konkrétné u znatek Skoda, Volkswagen a Audi.
Dokonce u znacek Volkswagen a Audi je rozliSovano stati 4 a 5 let, kdy pro vozidla
star$i 5 let jsou ceny jesté nizsi. Spolecné se snizenou hodinovou sazbou je u téchto

znacek poskytovéana sleva na nahradni dily a to od 5% do 15%.

3.2.2 Neautorizované autoservisy

Na rozdil od autorizovanych autoservist je pocetnost téchto autoservist podstatné vyssi.
Dle portalu autoservisadvisor.cz je v CR 4738 neautorizovanych autoservisii.. Z Brna a
blizkého okoli je celkem 233 autoservisi bez autorizace. [28] Do této sumy
neautorizovanych autoservist spadaji veskeré spole¢nosti i zivnostnici se zaméfenim na
opravu automobild v ramci CR. Spoleénost Assistcar, S. I. 0. se svym rozsahem a
kvalitou sluzeb tadi do prvni ctvrtiny vSech téchto neautorizovanych servisil.
Neautorizované autoservisy jsou pro zédkazniky zajimavéjsi hlavné z divodu nizsich cen
a pouzivani aftermarketovych dill s nizsi prodejni cenou. Pravé neautorizované servisy
vyhledavaji zakaznici se starSimi vozy bez zaruky. Neautorizovanym autoservisim
hraje do karet primérné staii vozového parku a pocet registrovanych vozidel v CR. Pro
rok 2019 bylo u osobnich automobili primémé stafi 14,93 roku a to pii poctu 5989
538 zaregistrovanych vozidel. Podrobnéjsi ptehled vyvoje poctu a staii vozového parku
je uveden v Tabulce ¢. 4. Data jsou rozdélena mezi osobni automobily (OA) a lehka
uzitkova vozidla (LUV). Oproti autorizovanym servisim je pro neautorizované
autoservisy pomérné slozité ziskat si nové zakazniky, jelikoZ spousta zdkaznikd ma
ur¢itou nedtivéru vici neautorizovanym servisim. Z tohoto diivodu je zapotiebi, aby se
neautorizované autoservisy vice zamérovaly na spokojenost a loajalitu vSech zakaznikd,
jelikoz pravé spokojenost zdkaznikli je nejsilnéjSim faktorem pii  volbé
neautorizovaného autoservisu. Spokojeni zakaznici jsou silnou zbrani proti zmifiované
neddvéie novych klientd. Ruku vruce jde totiz spokojenost zakaznikd, jejich
doporuceni a kladné reference, které $iti v okruhu svych znamych. V dne$ni dobé se

tento okruh velice dobie a rychle rozSifuje prostiednictvim socialnich siti a
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internetovych portald, kde je pro zakazniky velice jednoduché sdilet svou zkuSenost.
Tento styl ziskdvani novych zakaznikli na zaklad¢ dobrych referenci od stavajicich
klientl povazuji za stéZejni a ma nejvyssi vahu. Kombinace spokojenosti zakaznika a
lepSi ceny oproti autorizovanym servisum je dle mého ndzoru cesta, jak piekonat
bariéru nedivéry vii€i neautorizovanym autoservisim. U neautorizovanych servist je
velkd absence doplikovych sluzeb pro zakazniky nad rdmec béznych sluzeb
autoservisu. Pravé ztoho divodu jsem se rozhodl vytvofit vérnostni program pro
spolecnost Assistcar, S. I. 0. SpoleCnost by chtéla vérnostnim programem odménit
stavajici zdkazniky a zaujmout nové potencidlni zakazniky. Jak uz bylo zminéno vyse,
velkou vyhodou je nabidka komplexnich sluzeb, které spolecnost Assistcar, S. I. 0.
nabizi. Tento fakt je velice silnou strdnkou oproti konkuren¢nim neautorizovanym

autoservisum.
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Tabulka ¢. 4: Vyvoj stafi vozového parku

Piehled stafi vozového parku v CR

5989 538

587 186

187017 12 464
3,12% 2,12%
14,93 12,88

5802521| 574722
209783 135457
3,62% 2,34%
14,75 12,49

5592738 561265
224077 14 231
4,01% 2,54%
14,62 12,09

5368 661 547 034
210 145 16 251
3,91% 2,97%
14,48 11,65

5158516| 530783
221310 18376
4,29% 3,46%
14,33 11,18

4 937 206 512 407

116 907 5475
2,37% 1,07%
14,06 10,58

4 820 299 506 932

85982 970
1,78% 0,19%
13,78 9,95

Zdroj: (Vlastni zpracovani dle: 16, on-line)
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3.3 Analyza a porovnani s konkurenci

Predesla kapitola zaméfend na autorizované a neautorizované autoservisy poskytuje
ptesnou informaci 0 poctu konkurenti. Ob¢ tyto skupiny obsahuji celkové 288

spolecnosti, které jsou konkurenty pro spole¢nost Assistcar, S.r.0.

Pro hlubsi analyzu a porovnani se spole¢nostni Assistcar, S. r. 0. jsem si vybral
autorizovany servis Skoda Auto (Autocentrum K.E.L). Vybral jsem si spole¢nost se
zamétenim na servis koncernovych vozidel z toho diivodu, Ze ve spole¢nosti Assistcar,
S. I. 0. tvofi 2/3 opravovanych vozidel spadajicich do koncernu (Skoda, VW, Seat).
Analyza byla provedena hlavné za tcelem zjisténi nabidek, které by mohly odpovidat
vérnostnimu programu a zdroveil na zjisténi pisobeni na zakaznika. To, jak spole¢nost
pusobi na zakaznika je podle mé velice podstatny faktor pii volbé domovského

autoservisu.
3.3.1 Autocentrum K.E.I.

Autocentrum K.E.1. sidli v Brn& na ulici Zarosicka a nabizi prodej novych vozi Skoda,
servis vozidel Skoda, VW a Seat. Pro analyzu jsem se na spole¢nost zaméfil pouze
Z pohledu poskytovani sluzeb servisu. Analyzu jsem provedl jak z pohledu nového
zakaznika hledajici sluzby servisu na webovych strankach spolecnosti, tak i z pohledu
osobniho jednani pfimo se servisnimi poradci v autocentru, kde jsem projevil zajem o

provedeni servisu na vozidle.

Prvné jsem se zaméfil na to, jak Autocentrum K.E.l. plsobi na nového zakaznika
prostfednictvim webovych stranek spolecnosti. Pfi sledovéani internetovych stranek mé
velice zaujala jednoduché struktura, coz je pfiznivé i pro starSi zdkazniky. Webové
stranky jsou prehledné a maji moderni design. Co se tyce informaci ohledné servisu
vozidel, je na strdnkach uvedeno vSe podstatné a kladn¢ hodnotim 1 moznost objednat se
na servis pres vyplnéni on-line formulafe. Jak bylo zminéno jiz v kapitole, kde byly
popisovany autorizované servisy, tak i na strankdch Autocentra K.E.I. najdete akcni
nabidky pro servis vozidel star§ich 4 let a to jak pro znacky Skoda, Seat i Volkswagen.
Mimo tyto nabidky spole€nost nabizi také sezonni akéni nabidky pro své zdkazniky za
zvyhodnéné ceny. Dale kromé sezénnich akci jsou nabizeny i cenové zvyhodnéné

servisni pakety s uréitym zamétenim na jednotlivé Casti vozidla. Spolecnost nenabizi
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pfimo vérnostni program, ale dle mého nézoru tyto akéni nabidky a slevy mohou byt

brany prave jako jisty benefit a styl, jak oslovit zdkazniky.

Po provedené analyze, kdy jsem se zaméfil nabizené ak¢ni nabidky, které prezentuji na
webovych strankéch, jsem se rozhodl udé¢lat prizkum i piimo ve spoleCnosti, abych
zjistil, jak dané nabidky funguji ve skuteCnosti. Cilem navstévy bylo udélat si vlastni
obrazek o tom, jak na m¢ pusobi spole¢nost jako na nového potencialniho zdkaznika,
kdy mé samoziejm¢ zajimal i celkovy pfistup zaméstnancti spolecnosti k novym
zakaznikiim. Pfi pfichodu do Autocentra na mé velice piijemné zaptsobilo prostredi,
kdy bylo vSechno nové¢ zrekonstruované a ¢isté. Hned na tivod bylo také velice pfijemné
uvitani sleCny recepcni, kdy mi poradila, kam mam smétovat své dalsi kroky. Pti cekani
na uvolnéni servisniho poradce mé zakaznik prostor se podivat na nova vozidla a na
prisluSenstvi k danym modeliim. Co se ty¢e samotného jednani se servisnim poradcem,
tak mohu konstatovat, Ze rozhovor byl pfijemny a poradce mi podrobné vysvétlil
nabidku jejich servisnich sluzeb. Na druhou stranu mi nenabidl akéni nabidky, které
jsou uvadény na internetovych strankach, a které byly pro mé stéZejnim divodem
navstévy, abych zjistil vice informaci. Vice o téchto akcich jsem se dozvédé€l az po
doptani na konkrétni akci. Dalsi véc, kterd mé zarazila, byl nejbliz§i mozny termin.
Servisni poradce mi nabidl nejbliZ§i termin na opravu az za déle nez mésic. V ptipade,
ze by se jednalo o bézny servis v podobé¢ servisni prohlidky, tak bych byl jesté schopny
tento termin pochopit, ale ja jsem pfisel se zavadou, ktera se projevila v ramci zaruky.
V téchto piipadech bych cekal vstficnéjsi piistup. Celkovy dojem po navstéve
Autocentra K.E.I. jsem mél pomémé kladny, avSak ujistil jsem se Vtom, ze velice

podstatnou roli hraje lidsky faktor a dobra informovanost zaméstnancti.

Jak jsem zminoval vyse, po dohodnuti terminu na zarucni opravu za mésic od navstévy
jsem dovezl své vozidlo do spole¢nosti K.E.I. na provedeni pfedem domluvené zarucni
opravy. Slo o piehrani softwaru, kontrolu a sefizeni svétlomett, tudiz zadny velky zasah
Z pohledu servisniho. Pribéh byl velice vstficny, po odebrani poradového ¢isla jsem
chvili ¢ekal, nez si mé& pfivold jeden z pfijimacich technikd. Po pfedlozeni technického
prikazu jsme sepsali zakdzkovy list véetné mych pozadavkii. Po sepsani zakdzkového
listu si se mnou $el piijimaci technik ptevzit vozidlo a opsal si ptimo do zakazkového
listu stav kilometrt a stav paliva. Poté mi dal zakazku k podpisu a sdélil mi, ze vozidlo

bude urcité hotové jesté ten den, ale Ze pfesnou hodinu mi neni schopen fici, ale ze mé
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bude telefonicky kontaktovat. S pristupem pfijeti vozidla do opravy jsem byl spokojeny
a s vlastni zkuSenosti mohu fici, Ze tento proces probihd naprosto stejné i ve spolecnosti
Assistcar, s. r. 0. Pfiblizné za ¢tyfi hodiny m¢ technik kontaktoval, Ze je vozidlo hotové
a pripraveno na predani. Jelikoz se jednalo o zaru¢ni servis, tak jsem byl ujistén, ze tyto
ukony nebudu hradit. Pi pfevzeti vozidla zpét probihalo pfedani vozu podobné jako pfi
pfedavani vozidla do opravy. Na zavér jsem podepsal vyaétovani a spolecné
s technikem jsme Sli pro vozidlo na parkovisté, kde parkuji pouze hotova vozidla na
predani. Tento aspekt rozdé€lenych parkovist’ se mi velice libil jak z pohledu zakaznika,
a troufam si fict i zpohledu technika, jelikoz nemusi pifemyslet, kde je auto
zaparkované. Kolem vozidel bylo dost prostoru, takze mé zakaznik dostatecny prostor si
vozidlo prohlédnout pted pievzetim. S piistupem spolecnosti Autocentrum K.E.I. jsem

byl celkové spokojen.

3.3.2 Spolec¢nost Assistcar, s.r.o.

Ze stejnych dvou pohledu jako u spole¢nosti K.E.I Autocentrum jsem se také zaméfil na
spole€nost Assistcar, S.r.0. Webové stranky na mé plisobi spise informativnim dojmem,
kdy se dozvite pouze zadkladni informace o spolecnosti a jeji ¢innosti. Stranky obsahuji
také fotogalerie a loga pojistoven, se kterymi spole¢nost spolupracuje. Na rozdil od
webovych stranek Autocentra K.E.I. musim fict, Ze struktura téchto strdnek na mé
nepusobi tak ptehledné. Je zde absence jakékoli interaktivni komunikace a moznost on-
line objednani na servis. Najdete zde pouze telefonni kontakty a e-mailové adresy na
pracovniky jednotlivych usekl. Na webovych strankach spolecnosti Assistcar, S. I. 0. je
dle mého nazoru i $patné stanovené potadi jednotlivych informaci. Celkovy vzhled a
styl webovych stranek spole¢nosti Assistcar, S.r.0. mi pfijde vzhledem k moznostem
dnesni doby nedostacujici.

Z druhého, a to osobniho pohledu mi u spole¢nosti chybi dobfe umisténé a vyrazné
oznaceni sidla spole¢nosti. Spole¢nost ma velice dobré umisténi blizko centra, ale je
pomérné zastr¢ena ve smyslu toho, Ze cely areal firmy se nachazi za nakupnim centrem
Albert a tudiz je Spatné viditelna z ptijezdové cesty. Novy zdkaznik by mohl mit
problémy spolecnost najit. Je zapotiebi zapracovat na oznafeni provozovny a to v
podobé doplnéni vodicich znacek, které by smérovaly zakazniky do autoservisu. Po

pfichodu do sidla firmy je jiz vSe ptehledné¢ oznaceno a zakaznik tak dle svych
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pozadavku vi, kam sméfovat své kroky. Oznaceni pfijmu je dostate¢né a tak neni
problém najit servisniho poradce a piedat vozidlo k opravé. Spole¢nost nema recepéni,
ale to pii velikosti spole¢nosti nepovazuji vibec za nedostatek. Pii ptichodu do
kancelare jednate piimo Se servisnimi poradci, ktefi s vami sepisi zakazku a nabidnou
vesker¢ sluzby, které by zdkaznik mohl v ramci dané opravy potiebovat. Pro zékazniky
je zde vytvofeno pifjemné zazemi. Vzhledem Kk charakteru a velikosti spole¢nosti
povazuji vzhled i uzpusobeni prostor za dostaCujici. Pii porovnani téchto aspektl

ziskava plusové body spolecnost Autocentrum K.E.I.

Jelikoz jsou ve spolecnosti na piijem vozidel do servisnich oprav pouze Ctyfi servisni
poradci, tak je zde velice pfijemna atmosféra a stali zakaznici znaji své poradce, coz
zvySuje daveéru vaci autoservisu. Na mechanické opravy jsou zaméteni dva technici a
dalsi dva technici se zamé&fuji na piijem vozidel k opravam po pojistné udalosti.

Celkové zhodnoceni spole¢nosti Assistcar, s. r. 0. je nasledujici. Spole¢nost ma pro
zakazniky vybudované piijemné prostiedi, zaméestnanci spole¢nosti jsou velice ochotni.
Ke kazdému zékaznikovi pfistupuji individudln€, coz oceni hlavné majitelé starSich
vozidel. Spolu se zédkaznikem se zaméstnanci snazi najit rozumny kompromis vzhledem
k nutnosti opravy a finan¢ni situaci. Na druhou stranu je u spolec¢nosti absence ¢astych
sezonnich akci a slevového programu. Pravé i ztohoto divodu bude vytvoreni
vérnostniho programu pro spolecnost Assistcar, S. r. 0. pfinosné. Soucasti vérnostniho

programu bude pravé i Cast€js$i nabizeni sezonnich a ak¢nich nabidek.

Vizualizace webovych stranek obou spolecnosti je pro porovnani na Obrazku €. 8, kde
je mozné vidét zasadni rozdily mezi webovymi strankami srovnavanych spolecnosti.
Jak bylo zminéno vySe, internetové stranky spolecnosti Assistcar, S.r.0. plni spiSe
informativni tlohu a poskytuji zdkladni ptedstaveni spolecnosti. Spole¢nost K.E.I. ma
nckolik zalozek, kde jedna je urCena pouze servisnim sluzbam. Zmifovana stranka je
vidét na Obrazku €. 8. Je zde mozné vidét celkovou nabidku servisniho stiediska, kde
jsou obsazeny jednotlivé nabidky, jako jsou akéni servisni nabidky, on-line objednavka
do servisu, alternativni pohony, uskladnéni pneumatik a uzitetné¢ informace. Na
webovych strankach spolec¢nosti Assistcar, s.r.0. by se mélo zapracovat a mély by projit

modernizaci. Tento bod bude zapracovan v navrhové ¢asti.
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3.3.3 Vysledek analyzy

Pfi porovnani téchto dvou spolecnosti je hned na prvni pohled zietelny finanéni dopad
podpory spole¢nosti Skoda Auto na Autocentrum K.E.l.. Tento dopad je znatelny jak u
sidla spole¢nosti, tak také u webovych stranek. VSe je vsouladu se standardy
autorizovanych autoservisti Skoda. Naopak pro zakazniky, ktefi si nepotrpi na luxusnich
prostorech a pfivitaji spiSe osobitéjsi pfistup a ochotu servisnich poradct, povazuji
praveé spole¢nost Assistcar, S. r. 0. za dobrou volbu a to i z pohledu finan¢ni stranky. Pro
lepsi ptedstavu jsou nize v Tabulce €. 5 porovnany hodinové sazby spole¢nosti K.E.I. a
Assistcar, s. r. 0. Soucasti této tabulky je i cenova kalkulace na servisni prohlidku u
vozidla Skoda Octavia III s motorem 2.0 TDI. Spole¢nost Assistcar, s. r. 0. nenabizi
zadné akcni nabidky ani vyhody pro zdkazniky. V tomto ohledu je spolecnost K.E.I.

velice silna a tento fakt maze ovlivnit zdkazniky pfi rozhodovani o volbé autoservisu.

Tabulka ¢&. 5: Porovnani cenovych kalkulaci

Rozdil v cené servisu

Assistcar, s.r.o. K.E.l. Autocentrum
Hodinova sazba | 450 K¢ | Hodinova sazba 514 K¢

Servisni prohlidka pro vozidlo Skoda Octavia 2.0 TDI

Vymeéna oleje + filtru, vyména vzduchového filtru,
kabinového filtru, vyména palivového filtru

Assistcar, s.r.o. K.E.l. Autocentrum

6 350 K¢ 9 400 K¢
Zdroj: (Vlastni zpracovani)

3.4 Strategie spolecnosti Assistcar, S. I. 0.

Podnikova strategie je zalozena na komplexni nabidce sluzeb spojenych s opravami
osobnich a uzitkovych automobili. Spolecnost je rozdélena do trech zdkladnich
sttedisek. Vizi podniku je poskytovani sluzeb ve vysoké kvalité za pfijatelnou cenu.
Tato vize je stejna pro celou spolecnost véetné vSech stiedisek.

Genericka strategie spolecnost je kombinaci nadkladové strategie a diferenciace. Tento
styl generické strategie je ve vSech spolecnostech, které plsobi v automobilovém
prumyslu nastaven velice obdobné. Spole¢nost vyuziva nakladovou strategii s ohledem

na velkou konkurenci. Soucasn€ se snazi prostiednictvim diferenciace od hlavnich
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konkurentii oslovit vice zdkaznikli. Spole¢nost v souc¢asné dob¢ nabizi vysoce kvalitni
sluzby, které se daji kvalitou srovnat s autorizovanymi autoservisy za cenu nizsi. Svou
diferenciaci stavi na komplexnosti svych sluzeb a na navazané spolupraci
S autorizovanymi servisy prostiednictvim autolakovny. Tento fakt spolecnost prezentuje
i svym zakaznikiim, coz zékazniky ujistuje v kvalité a profesionalité spole¢nosti. Uzka
spoluprace s autorizovanymi servisy poskytuje spolecnosti silnou konkuren¢ni vyhodu a

odliSeni se.

Spolecnost se také dlouhodobé vénuje spoluprici s pojistovnami. Tato c¢innost je
soucasn¢ zahrnuta v dlouhodobé strategii a jednd se o jeden ze tii nejdilezitéjSich
zdroji piijmu. Cilem spole¢nosti Vtomto sméru je rozsifit portfolio smluvnich
pojistoven, pro které bude provadét opravy vozidel po nehodach. Pojistné udalosti

produkuji praci pievazné pro lakovnu a klempirnu.

Dalsim stfediskem je lakovna, zde je z pohledu strategie a dodrzovani planu podstatna
spoluprace s autorizovanymi servisy, které nemaji svou vlastni lakovnu a pravé tito
zadkaznici tvofi Sirokou zakladnu pro pfisun zakézek na autolakovnu. Mimo tyto hlavni
partnery spolecnost sluzby nabizi i Siroké vetejnosti.

Posledni stfediskem je autoservis. Hlavnim strategickym cilem autoservisu je udrzZet si
stale klienty a stdle rozSifovat svou zdkaznickou zdkladnu. K tomuto cili bude v prvni
fad¢ slouzit noveé navrzeny vérnostni program. U sluzeb autoservisu je cilem spole¢nosti

mit proSkolené a zkuSené zamé&stnance.

Po celou spolecnost je aktudlnim cilem navazani spoluprace se spolecnostmi nabizejici
operativni leasing. Tento fakt by mohl podstatné ovlivnit dalsi strategii podniku. Na
budouci strategii podniku by mohl mit dopad i navrhovany vérnostni program. Diky
tomuto programu by spolecnost docilila vétsi diferenciace. OdliSeni se od ostatnich
konkurenti a nabidka benefitl v rliznych podobach by mohla mit pfiznivy dopad na

pfisun novych klienta.
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3.5 SWOT analyza

Piehledné zpracovana SWOT analyza je zobrazena v Tabulce ¢. 6. Jednotlivé polozky

jsou podrobné rozebrany v kapitolach 3.4.1 az 3.4.4.

Tabulka ¢. 6: SWOT analyza spole¢nosti Assistcar, S.r.0.

SLABE STRANKY

Lokalita provozovny

e Siroké spektrum nabizenych sluzeb

e Nahradni vozidla ve vlastnictvi
spolecnosti

e Spoluprace s pojisStovnami
e Neautorizovany autoservis

Certifikovana autolakovna

HROZBY

e Spoluprace se spole¢nostmi nabizejici .
operativni leasing O EEtmesly
e Narust poctu vozidel v provozu -

vybudovani pobocek O VEpon it i i ey

e Vyhodna nabidka na soukromé e Nespokojenost zakaznika
prostory e (Odchod zaméstnancti

e Komplexni poZzadavky zakaznika
Zdroj: (Vlastni zpracovani)

3.5.1 Silné stranky

Lokalita provozovny — umisténi v centru Brna povazuji za jednu z nejsilnéjSich stranek
spole¢nosti. Diky tomuto umisténi by autoservis mél zaméfit své Cinnosti pravé na

fyzické osoby, pro které je centrum vyhodné.

Siroké spektrum sluZeb — spole¢nost Assistcar, S. I. 0. nabizi vice sluZeb nez spoustu
dalsich autoservisit v Brné. Kromé klasickych sluzeb autoservisu spolecnost nabizi
sluzby jako: pneuservis, lakovna, klempirna, feSeni pojistnych udélosti, ru¢ni myti,
odtahy vozidel a geometrii. Zékaznici tak v jedné spole¢nosti najdou veskeré potiebné

sluzby spojené s udrzbou a opravou osobnich vozidel.
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Nahradni vozidla — vzhledem Kk tomu, Ze spolecnost zajistuje opravy vozidel po
havariich, tak disponuje pomérné velkou flotilou firemnich vozidel, které pujcuji

zékazniklim a to 1 v ptipad¢ mechanickych oprav, pokud ma zakaznik zajem.

Spoluprace s pojiStovnami — spole¢nost Assistcar, S. I. 0. jiz dlouhodob¢ spolupracuje
s prednimi ¢eskymi poji§tovnami jako je napiiklad AXA, Ceska pojistovna, CSOB.
Tato spoluprace zajistuje spolecnosti staly pfisun vozidel na opravu a to jak na opravu
po havariich, tak po poruchéch na cestach.

Neautorizovany servis - spolecnost neni autorizovanym servisem pro zadnou znacku a
proto zde opravuji vozidla vSech znacek, coz je vyhodou pro fyzické osoby, jelikoz
muze pfijet na opravu kazdy bez ohledu na znacku vozidla, které vlastni. Ve spojitosti
S neautorizovanym autoservisem je samoziejmosti niz$i hodinovd sazba a levng&jsi
nahradni dily.

Certifikovana autolakovna — diky ziskané certifikaci spolecnost nabizi své lakyrnické
sluzby autorizovanym servisim v Brné. Jednd se o velice silnou stranku spole€nosti,
jelikoz mnoho téchto servisti nedisponuje svou vlastni lakovnou a vyhledéva partnery
na tuto Cinnost. Spole¢nost Assistcar, S. I. 0. V souc¢asné dob¢ spolupracuje v oblasti
lakovani se spole¢nostmi C&K Toyota, Auto Cardion Volvo, Mija Subaru. Mimo tyto

spole¢nosti vyuziva lakovnu pfi opraveé vozidel na pojistné udalosti.

3.5.2 Slabé stranky

Neautorizovany autoservis — na tuto stranku je zapotiebi se podivat ze dvou sméra.
V podobé silné stranky byla tato stranka popséna, ale z pohledu slabé stranky to ma také
ur¢ité opodstatnéni. Jelikoz spole¢nost neni autorizovanym servisem, tak nemiize
provadét zadné zarucni opravy na vozidlech a v tom duasledku se ochuzuje o cast
zakaznikd. Z mého pohledu tuto stranku povazuji spiSe za silnou vzhledem
K vérnostnimu programu, jelikoz vérnostni program je zaméfen na fyzické osoby, které

pfevazné vlastni vozidla po zaruce a zamétuji se hlavné na ceny oprav.

Omezené prostory — vV soucasné dobé spolecnost disponuje dostacujicimi prostory, ale
Vv pfipad€ rozvoje a rozSifeni pusobnosti a ¢innosti by soucasné prostory nebyly jiZ
dostacujici.

Nedostate¢na znalost nékterych znacek — jelikoZ spole¢nost opravuje veskeré znacky

a neni zaméfena na jedinou znacku, tak v nékterych piipadech zaméstnanci nemaji
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dostatecné zkuSenosti. Tuto slabou strdnku by bylo mozné omezit pravidelnym

Skolenim zaméstnancu.

Absence vérnostniho programu — Sohledem na autorizované servisy, kterym se
spoleCnost snazi co nejvice vyrovnat, povazuji absenci vérnostniho programu za slabou
stranku. Prevazna vétsina autorizovanych servisii nabizi svym zakaznikiim jisté benefity
Vv riznych podobach. Pro spole¢nost Assistcar, S. r. 0. by byl vérnostni program krokem
dobé se spolecnosti piredhani ve vSech ohledech a novy vérnostni program by u
stavajicich zadkaznika zajistil jistou loajalitu a dostavil by se jim tak pocit, Zze se o né
spolecné¢ stalé snazi a stara. Timto krokem by doslo i k upevnéni pozice spolecnosti na
trhu, vytvofeni image spolecnosti pro zakazniky a prostiednictvim spravné propagace a
spokojenych stavajicich zakaznikti by tam mohl tento krok dovést do firmy i nové

Klienty.

3.5.3 Prilezitosti

Spoluprace se spole¢nostmi nabizejici operativni leasing — v dne$ni dob¢ se rozsiiuje
moznost pronajmu vozidel na operativni leasing. Je pravdou, Ze tuto moznost vyuzivaji
spiSe firmy nikoli fyzické osoby, coZ pro vérnostni program neni ta zasadni skupina, ale
navazani spoluprace se spole¢nostmi jako je Arval, Business lease je v kazdém piipadé
prilezitosti pro spole¢nost Assistcar, S. I. 0. Sprava vozového parku pro tyto spole¢nosti
by mohla pfinést nové zakazniky, sice pouze v ramci zakladniho servisu nikoli
zarucnich servist, ale i to je prilezitosti.

Nartist po¢tu vozidel v provozu — jako jednu z dalSich prilezitosti, ktera dle
soucasného vyvoje je realna je fakt, ze se zvySuje pocet provozovanych vozidel, coz
znamena veEtsi pocet potencidlnich zakaznikd. Aby spolenost mohla oslovit vEétsi Cast
zakaznik, mohla by expandovat za hranice Brna. Naptiklad pokusit se vybudovat
podobnou sit” autoservist jakou tvoii naptiklad spole¢nost BestDrive. Jedna se o zasadni
ptilezitost a pfed zavedenim tohoto kroku by bylo zapotiebi vybudovat silnou stabilni
spolecnost, kterd by si vytvofila v§em znamou znacku a povést, kterd by symbolizovala

kvalitu v odvétvi autoopravarenstvi.

Vyhodna nabidka na soukromé prostory - spolecnost je v soucasné dobé

Vv pronajatych prostorach. V ptipadé, Ze by se naskytla vyhodna nabidka na pofizeni
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vlastnich prostor pro podnikani, tak by spolecnost ur¢it¢ méla o této moznosti uvazovat,
jelikoz by pak odbourala pravé jednu z hrozeb a odpadla by spolecnosti v del§im
C¢asovém horizontu velka cast fixnich ndkladl, které nyni spole¢nost vydava na

pronajem prostor.

Komplexni pozadavky zakazniki — zakaznici v dneS$ni dobé¢ stale vice vyhledavaji
komplexni sluzby, kde je mozné provést veSkeré tukony spojené s udrzbou a
provozovanim osobnich automobilti. Za velkou pfilezitost povazuji moznost vybudovat
vlastni linku STK spolecné s autoservisem. Toto diive nemozné skloubeni se dnes diky
novelizacim zakond stava moznym. Tato piilezitost je velice zajimava i pro budoucnost
a rozvoj spoleCnosti V zavislosti na rozsifovani vérnostniho programu mezi fyzické
osoby, jelikoz kazdé vozidlo musi jednou za dva roky projit kontrolou technické
kontroly a pravé vybudovani STK by mohlo piinést spolecnosti nové zakazniky a

stavajicim zdkaznikiim poskytnou komplexni sluzby.

3.5.4 Hrozhby

Elektromobily — trend soucasné doby je ekologie a s tim spjaty vyvoj elektromobild.
Pro vétsinu fyzickych osob tyto vozidla nyni nepfedstavuji zrovna alternativu
Kk vozidlim se spalovacimi a vznétovymi motory vzhledem k vysoké potizovaci cené,
ale v€fim, Ze tento trend poroste a postupné klesne cena elektromobild. Vozidla na
elektropohon jsou pomérné nenakladna na servis a poteba udrzby neni tak Casta, coz by
vedlo k ubytku zakazek. V pripadé, Zze by spole¢nost Assistcar, S. r.0. chtéla provadét
servis na téchto vozidlech, bylo by to velice nakladné a slozité vzhledem k nutnym
zménam a K technickému vybaveni spole¢nosti, aby bylo mozné provadét servis téchto
elektromobilt. Podstatny néklad by tvofilo odborné zaskoleni pracovniki, jelikoz
oprava téchto elektromobili méa uplné jiny charakter. Moznost ziskat konkuren¢ni
vyhodu se zamétenim na servis elektromobili povazuji v soucasné dob¢ a Vv nejblizsich
par letech za nerealnou. Divodem je pomérné maly podil téchto vozidel na ¢eskych
silnicich a dal$im velice podstatnym diivodem je to, Ze veskeré elektromobily maji delsi
zarucni dobu a jsou zde minimalni servisni potieby. Vzhledem k nizké ¢etnosti navstév
by byla i navratnost investice velice dlouha. Velkou bariéru tvoii i zaruka na tyto
vozidla, ktera ma jasné stanovena pravidla. Vyvoj elektromobilti je spojen s velice

vysokymi naklady kazdé automobilky a pfitom je objem prodeje téchto elektromobilti
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maly. Spolecné S objemem prodeje a nutnosti sledovat stav vozidel po zatfazeni do
provozu si autorizované servisy hlidaji tento sortiment a veSkeré tikony na vozidlech

jsou provadény prave V autorizovanych servisech.

Vypovéd’ najemni smlouvy — jelikoz je spolecnost v soucasné dob¢ v najmu, tak tento
fakt mize byt velkou hrozbou a to hlavné z pohledu toho, Ze se majitel prostor mize
rozhodnout K jinému zaméru vyuziti téchto prostor. Spole¢nost Assistcar, S. I. 0.
pottebuje k zajisténi chodu celého podniku pomérné velké prostory, tak vypoveéd
Z ngjmu by tvorila az existen¢ni hrozbu a piesun do jinych prostor by byl samoziejmé

nakladny.

Nespokojenost zakaznikéi — spokojenost zékazniki je pro vSechny spolecnosti
dalezitym aspektem a je nutné na spokojenosti stale pracovat. Nespokojeny zakaznik je
velkou hrozbou a takovy zakaznik velice rychle opusti spole¢nost a zaroveii §ifi Spatnou
reklamu ve svém okoli. Je zapotiebi, aby se pocet téchto zdkaznikli minimalizoval.
Idealni piipad by byl, kdyby vSichni klienty odchazeli ze spole¢nosti spokojeni. Starost
o zékazniky a jejich naslouchani je jedind moZnost jak tuto hrozbu eliminovat.

Odchod zaméstnanci — je podstatné mit dobré zaméstnance hlavné v oborech, kde je
potfeba manudlnich pracovnikli. Spole¢nost musi dbat na spokojenost svych
zaméstnancl a odbornost. Proto je nutné provadét pravidelné skoleni o novinkach, aby

mohli podavat ty nejlepsi vykony.

3.6 Tvorba vérnostniho programu

Spravné vytvofeny vérnostni program, ktery bude funkcni, je zapotiebi podlozit
redlnymi daty, které se daji ziskat pouze od zdkaznikli, pro které tento vérnostni
programu bude navrZen. Z tohoto diivodu je zapotiebi se vénovat vyzkumu spokojenosti
a potteb zakaznikli v oblasti autoopravarenstvi. K ziskani téchto dat jsem si zvolil
moznost interview se zdkazniky, kde jsem si udé€lal strukturu otazek, které budu

s klienty fesit.

V soucasné dobé jsou zakaznici spolecnosti rozdéleni procentudlné tak, ze ze 60%
se jedna o zakazniky korporatni a z 40% se jedna o fyzické osoby. Z tohoto hlediska je
cely vyzkum zaméfen na fyzické osoby, jelikoZ tito zakaznici tvoti skupinu, kterd bude
vyuZzivat bonusy vyplyvajici z ¢lenstvi ve vérnostnim programu spole¢nosti Assistcar, S.

r. 0. Vérnostni program je zacilen také na zakazniky z ,,ulice* a klade si za cil ptivést do
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spolecnosti nové spokojené zakazniky, kteti se za nabizenymi sluzbami budou vracet.
Do vyzkumu jsou zapojeni novi i stavajici zékaznici, jelikoz vérnost stavajicich
zékaznikli je velice dulezitd a proto jsou velice podstatné data ziskané pravé od
stavajicich zékazniki. Ziskané informace od zékaznik povedou k vytvoreni takového
vérnostniho programu, ktery bude mit vyznam jak pro nové, tak samoziejmé i pro

stavajici zakazniky.

3.7 Sbér dat pomoci interview

Jako nejvhodnéjsi vyzkumnd metoda pro tuto praci se mi jevi kvalitativni vyzkum,
konkrétn¢ metoda interview. Interview probihalo smiSenou podobou — ve formé
strukturovaného i nestrukturovaného. Interview probihalo rozhovorem mezi
diplomantem a zakazniky spole¢nosti Assistcar, S. r. 0. Na zaklad¢ zjisténych vysledkt
plynoucich z interview a zinternich dokumentd spole¢nosti Assistcar, S. r. 0. je
zpracovan navrh na vérnostni program spole¢né s dalSimi doporucenimi pro lepsi

marketingovou komunikaci.

Respondenty tvotili zakaznici spole¢nosti Assistcar, S. r. 0. Pfi rozhovorech jsem se
snazil vyuzivat pravé vyhody nestrukturovaného interview, kdy dochdzelo obcas

k diskuzi mezi mnou a dotazovanym respondentem a bylo mozné ziskat presnéjsi

informace a pochopit predstavu klienta.

Prvotni sbér dat byl proveden formou kvalitativniho fizeného rozhovoru (interview).
Hlavnim cilem tohoto interview je ziskani co mozna nejvice informaci a dat k tomu, aby
bylo mozné spravné a funk&né nastavit hodnoty vérnostniho programu, jelikoz hlavnim
cilem vérnostniho programu jsou prave spokojeni zakaznici.

Pro tcely Setfeni obsahoval mij dotaznik celkové 17 otazek. Prostfednictvim téchto
otazek jsem se snazil rozliSit jednotlivé respondenty, zjistit jejich preference a zaroven
odliSnosti, které by pro n¢ byly zajimavé ve spojitosti s ndvrhem vérnostniho programu.
S takto strukturovanym Setfenim jsem ziskdval odpovédi od 58 respondentii, avSak
béhem provadeéni Setfeni jsem doSel k ndzoru, Ze je zapotiebi nékteré z otazek upravit a
doplnit dotaznik i o dal$i otazky, abych ziskal od zakaznika vice dulezitych informaci
vzhledem k tvorbé vérnostniho programu. Z tohoto diivodu jsem se rozhodl zpracovat

odpovédi téchto 58 respondentl zvlast’ a oznacit to za ,,pfedvyzkum®. V kapitolach nize
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je zpracovany a vyhodnoceny piedvyzkum a nasledné zpracované Setieni v rozsifené

podobé¢, kdy je dotaznik upraven a rozsiten na findlnich 25 otazek.

3.7.1 Struktura interview

V rozhovoru byly obsazeny otazky uzaviené a polozaviené. U otazek uzavienych byly
pouzity otazky dichotomické, kdy bylo mozné si vybrat ze dvou moznosti, otazky
alternativni, kde si respondent mohl vybrat jednu odpovéd z nékolika moznych
alternativ a jako posledni forma byly otazky potadové Skaly (rating scale), kde bylo

zapotiebi urcit potradi nabizenych odpovédi, dle priorit respondenta.

Prabéh interview byl veden na zakladé vytvorené¢ho dotazniku. JelikoZz byl vyzkum
proveden ve form¢ interview, tak byl prostor i pro pfipadnou diskuzi a doplnéni o
napady ze strany zékaznikl, coz praveé pii tvorbé vérnostniho programu povazuji za
vhodny styl. Vérnostni program je tvofen pro zdkazniky a pfipadné postiehy ze strany
zakaznikd by mohly byt pro tento vyzkum piinosné. Kazdy zakaznik ¢i ¢len vérnostniho
programu ma jistd ocekavani toho, co v ramci programu ziskd navic. AvSak pouze
ziizeni vérnostniho programu nezajisti spolecnosti spokojeného zakaznika, nebot’ se
jedna se o jisty dopln€k, ktery bude mit vliv na celkovou spokojenost. Hlavni

rozhodujici faktory pii volbé autoservisu jsou u kazdého zakaznika odlisné.

3.7.2 Dotaznik pro ,,predvyzkum*

Jak jiz bylo zminéno vySe, rozhodl jsem se v pribéhu Setfeni o rozsifeni poctu otazek a
Vtéto Casti jsou obsazeny otazky zprvotniho Setfeni, které jsem oznacil jako
piedvyzkum. Polet respondentii pro tuto ¢ast je 58. Casové rozpéti interview bylo u
kazdého respondenta v rozmezi mezi 5 aZ 10 minutami. Odpovédi byly zaznamenavany

formou volného zapisu.

3.7.3 Vysledky z provedeného ,,piredvyzkumu*

Prizkum byl provadén v rozmezi ttech mésict, kdy bylo celkové provedeno interview
s 58 respondenty, ktefi byli zakazniky spole¢nosti Assistcar, s. r. 0. Ve sledovaném
obdobi tfech mésict byl celkovy pocet zdkazniki (fyzické osoby) 148, kteti vyuzili
sluzeb autoservisu. V ramci prizkumu se jednalo jak o nové zakazniky, ktefi byli
V autoservisu poprveé, tak i1 o stadvajici zdkazniky. Ziskané odpovédi byly sumarizovany

a bylo provedeno vyhodnoceni ziskanych odpovédi.
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Otazka Cislo 1) Jste staly nebo novy klient?

Prvni otdzka roztadila respondenty do dvou skupin a to do skupiny stavajicich a novych
zakaznika, kteti v autoservisu Assistcar, s. r. 0. byli poprvé. Z procentualniho vyjadieni
bylo 74 % klientd stavajicich a 26 % novych klientti. Ob¢ tyto skupiny jsou podstatné,
protoze vérnostni program ma byt benefitem pro stavajici klienty a z druhé strany by

m¢él piinést spolecnosti nové spokojené zakazniky.

Otazka &islo 2) Proc jste si zvolili nds autoservis?

Z 58,62 % byla odpovéd’ na tuto otazku z diivodu piedchozi zkusenosti. Tento fakt je
pro spolecnost pozitivni zpradvou, protoze spokojeny klient, ktery se vraci, je nejlepsi
vizitkou. Z 31,03 % byla na druhém misté odpovéd’ ,,na doporuceni®. Tato odpoveéd’ je
opét velice potésujici, jelikoz dobra zkuSenost jinych zakazniku pfitahla do spole¢nosti
nové zdkazniky bez zésadnich nakladi na ziskdni nového zékaznika. Z vyzkumu se
podatilo ziskat i jinou odpovéd’, nez které byly uvedeny. Sice se jednalo pouze o 2
odpoveédi stejného charakteru, ale i to mize pro spolecnost byt jakymsi signalem, jak
ziskat nové loajalni klienty, ktefi by mohli byt ¢leny vérnostniho programu. Tyto dvé
odpovédi zaznamenavaly, Ze servis lidé navstivili z divodu poruchy vozidla a odtahova
sluzba je zavezla do spolecnosti Assistcar, S. r. 0. Odpovéd’, Ze byl servis zvolen diky
blizkosti centra, byla zvolena 4 respondenty. Zbyla odpovéd nebyla vybrana ani jednim
z respondentil. Ze ziskanych odpovédi je zfejmé, Ze pro spolecnost jako je Assistcar, S.
r. 0. je opravdu velice podstatné, aby zakaznici byli spokojeni a méli ditvod se vratit. |

tento fakt by mohl podpoftit vérnostni program.

Otazka Cislo 3) Souhlasite / nesouhlasite s ndsledujicimi tvrzenimi?

Otazka obsahovala dalsi tfi podotazky, které byly spojeny se spokojenosti. Prvni
podotazka byla zaméfena na spokojenost S rychlosti opravy. Na tuto otazku nebyl ani
jeden naprosty nesouhlas, avSak s nesouhlasem jsem jednu odpovéd’ zaznamenal, kdy
zakaznik ocekaval rychlejsi opravu. Na obhajobu servisu musim fici, Ze se jednalo o
zakaznika, ktery nebyl objednany a jeho vozidlo bylo dovezeno na odtahovém voze
jako nepojizdné. Naopak spokojenost srychlosti opravy vyjadfilo 27 respondentt
(46,55 %). PIng souhlasilo 30 respondentli (51,72 %). Pomér mezi plnym souhlasem a

souhlasem byl pomérné vyrovnany, coz se symbolem spokojenosti.
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Druha podotazka byla zaméfena na spokojenost s cenou oprav. Zde opét nesouhlas
vyjadril jeden respondent. K naprostému nesouhlasu se nepiihlasil nikdo. Podobn¢ jako
Vv piedeslé podotazce se respondenti rozdé€lili mezi odpovédi: ,,pIn¢ souhlasim* (32,76
%) a ,,souhlasim* (65,52 %). Zde se vSak v¢tsi ¢ast piiklonila k odpovédi souhlasu. Lidé
jsou velmi citlivi vzhledem k cené a to v kazdém odvétvi. S ohledem na tento fakt jsou
vysledné hodnoty pozitivni. Tento vysledek miize byt do budoucna ovlivnén vérnostnim
programem. Klienti budou mit slevu na dily, coz by je mohlo vést k véts$i spokojenosti

v oblasti ceny.

Posledni podotazka byla spojena s piistupem servisnich techniki, ktefi komunikuji se
zakazniky a piebiraji vozidla do opravy. V tomto piipadé se vSichni respondenti
rozdélili mezi prvni dvé odpoveédi a to plného souhlasu (65,52 %) a souhlasu (34,48 %).
Jelikoz ptevazovala odpovéd’ plného souhlasu, je tento vysledek velice pozitivni, jelikoz
prave lidsky faktor hraje dilezitou roli a ze ziskanych hodnot je mozné fici, ze tuto ¢ast

ma spolecnost dobie zvladnutou.

Otazka &islo 4) Doporucil/a byste autoservis Assistcar, S. r. 0. ostatnim ve svém okoli?

Na tuto otazku byla vétSina odpovédi kladna, coz je pro spoleCnost piiznivé.
Doporuceni svym znamym ,uréit¢ ano“ zvolilo 45 respondentu (77,59 %). Tuto
moznost zvolili vSichni stavajici klienti. Timto dali najevo, Ze jsou spokojeni. Velice
pfiznivy faktor je, ze i par novych zékaznikii, ktefi méli prvotni zkuSenost se
spolecnosti, by doporucili sluzby spole¢nosti Assistcar, s. r. 0. Odpovéd’ ,,spise ano*
zvolilo 12 respondent (20,69 %) z fad novych zdkaznikli. Opét to povazuji za Gspéch,
jelikoz po prvni zkuSenosti je velice tézké délat takovéto zavery. Jediny respondent
uvedl, ze by sluzby spise nedoporucil. Zde se jednalo o respondenta, ktery mél zaporny
postoj 1 na predeSlé otdzky. SpiSe by nedoporucil sluzby svym zndmym hlavné

z diivodu ceny a terminu opravy.

Otazka ¢islo 5) Kolik vozidel viastnite, spravujete?
Z této otazky jasné vyplynulo, Ze se jedna o fyzické osoby, které vlastni z 87,93 %
pouze jedno vozidlo. Zbylych 12,07 % vlastni dvé vozidla a zadny z dotazovanych

klientt nemél vice nez 2 vozidla.
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Otazka Cislo 6) Je Vase vozidlo stdle jesté v zdaruce?

Z dotazanych respondenti ma vozidlo v zaruce pouze 5 lidi. Ztohoto vysledku je
ziejmé, Ze prevazna vétSina zédkaznika spoleCnosti Assistcar, S. . 0. ma vozidla starsi
nez 2 roky, coz spolecnost neomezuje a mize provadét na téchto vozidlech veskery

servis.

Otazka Cislo 7) Kolikrat do roka navstévujete autoservis?

Diky ziskanym datiim bylo zjisténo, ze 72,41 % zakaznikli navs§tévuje autoservis pouze
1x-3x do roka. Pravée tato skupina tvofi pro autoservis nejveétsi mozny potencial zvySeni
navstévnosti diky vérnostnimu programu. Zakaznici z této skupiny navstévuji autoservis
pfevazné jen z divodu sezénniho prezouvani pneumatik, coz je 2x ro¢né a z divodu
bézné udrzby. Diky vyhodam, které bude obsahovat vérnostni program, budou tito

zakaznici motivovani K ¢ast&jsi navstéve autoservisu.

Otazka &islo 8) Vracite se do domovského autoservisu?

Tato otazka vypovida o loajalité¢ jednotlivych zékazniki a pravé pro toto procento
zdkaznikl je vérnostni program urcen, jelikoz tito zdékaznici tvoii zékladnu pro
autoservis a je zapotiebi o tyto vérné zakazniky pecovat a nabizet jim vyhody, které
ziskaji diky cClenstvi ve vérnostnim klubu. Udrzeni stavajiciho zdkaznika je velice

dalezitym aspektem i z pohledu ekonomické narocnosti, jelikoz ziskavani novych

vvvvvv

Otazka Cislo 9) Je pro Vias dilezité pri volbé autoservisu, zda nabizi vérnostni
program?

Odpovédi na tyto otazky byly z 84,48 % zaporné, tudiz pro dotazované respondenty
neni pfi vybéru autoservisu podstatnd existence vérnostniho programu. Tento fakt je
ovlivnén tim, Ze respondenti maji vérnostni programy spjaty pirevazné se spolecnostmi
nabizejici spotiebni produkty a potraviny, ale urcité tyto hodnoty nevedou k rozhodnuti,
Ze veérnostni program pro spolecnost Assistcar, S. I. 0. nemd vyznam. Dle mého ndzoru
je tomu pravé naopak, jelikoZ spravné nastaveny vérnostni program mize byt praveé
nééim, co zdkaznici budou vnimat jako rozSifeni zdkaznickych sluzeb tohoto
autoservisu a mozna i autoservistt obecn¢. Konkurence nabizi spise akéni nabidky nikoli

vérnostni programy. Pravé vérnostni program by u autoservisu mohl byt to, co ¢lenim
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zajisti jistou Usporu na jinak nezadoucich polozkach spojenych s udrzbou vozidla,

kterou budou realné pocitovat.

Na tuto otdzku dotazani zédkaznici v dosti piipadech odpovidali, ze by byla idealni
kombinace rychlosti a kvality provedeného servisu za piijatelnou cenu. Pozadoval jsem
od respondentl sestaveni zebticku dle jejich preferenci a z 34,48 % je pro zékazniky
s 17,24 % byla cena a jen o nepatrny pocet hlast byl na ¢tvrtém misté piistup servisnich
technikt (15,52 %) a jednozna¢né na patém a nejméné dilezitém se umistila moznost
zapujceni nahradniho vozidla (3,45 %). Tento vysledek je urcité nutné brat na zietel,
jelikoz tyto faktory jsou to, co zdkaznici od autoservisu pozaduji. Vérnostni program by
proto mél obsahovat kombinaci téchto aspektii. Soucasti dodrZzeni kvality samoziejmé
neni nastaveni vérnostniho programu, ale je zapotfebi dbat na své zameéstnance.
K zajisténi dostate¢né rychlosti ma autoservis dostatecné prostory a i spravné
motivované pracovniky, takZe tuto problematiku povazuji ze strany autoservisu za
velice dobie zvladnutou. Co se tyCe ceny za opravy, tak pravé k tomuto bodu by se
vztahovala pravé cast vérnostniho programu, kde by c¢lenové méli slevu na
aftermarketové nahradni dily, vyhodnéj$i ceny na sezonni akce i slevy na urcité sluzby,
coz by mélo podstatny vliv na vysledné ceny provadénych oprav a ¢lenové by tak

uSetfili pti kazdé oprave, coz by vedlo k jejich vétsi spokojenosti.

Otazka Cislo 11) Jaké ndhradni dily pri servisu vozidla preferujete?

Odpovéd na tuto otazku byla jednoznacna. Vsichni dotazani respondenti uptednostiuji
kvalitni aftermarketové nahradni dily z divodu niz8i ceny. Tento fakt opét nahrdva
existenci a vytvoreni vérnostniho programu, jelikoZ jedna z vyhod pro ¢leny programu

by byla procentualni sleva z ceny aftermarketovych nahradnich dilu.

Otazka Cislo 12) Provadite udrzbu Vaseho vozu pravidelné, dle predepsanych
intervalii?

Vétsina respondentt (67,24 %) odpovédela, ze dodrzuje pravidelné servisni intervaly na
udrzbu svych vozidel, cozZ u stavajicich zakaznika bylo v systému i ovéteno. Zakaznici,
ktefi nedodrzuji pravidelné servisni intervaly, by mohli byt motivovani praveé

veérnostnim programem, kde by méli zvyhodnéné sezonni prohlidky, slevy na dalsi
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servisni ukony a zaroven i slevami na dily by mohli byt motivovani k tomu doptat svym

vozidlim pravidelnou udrzbu.

Otazka &islo 13) Ocenili byste vérnostni program plny benefitii?

Zde jsem se nesetkal se zapornou odpovédi. Popravdé jsem ani s odpovédi ,,ne*
nepocital, ale jelikoz jsem pii tvorbé vérnostniho programu zvazoval i moznost
placeného vérnostniho programu, tak jsem pravé tuto otazku vyuzil spise jako podnét
k doplnujici diskuzi. Ptal jsem se respondenti na jejich ndzor pravé k placené verzi
veérnostniho programu, kde by za ¢lensky poplatek obdrzeli pfedem stanovené vyhody.
Zakaznici by byli motivovani K navstévé servisu jesté vice, aby vycerpali vlozené
finan¢ni prosttedky do ¢lenstvi. Na placenou verzi se pozitivné nevyjadril ani jeden
z dotazovanych. Z téchto informaci je mozné fici, ze by respondenti vérnostni program
uvitali za pfedpokladu, Ze by nebyl placeny a nezavazoval by je k zadnym zasadnim

krokam.

Otazka Cislo 14) Ktery z nasledujicich benefiti je pro Vas nejzajimavéjsi v ramci sluzeb
autoservisu?

Respondenti méli na vybér z 5 riznych benefitlh v rdmci vérnostniho programu, které
sefadili dle nejzajimavéjsiho dle jejich osobniho uvazeni. Tato otazka je velmi
podstatnd k tomu, aby vérnostni program obsahoval to, co zadkaznici opravdu oceni a
cht&ji. Na prvni pozici se s 65,52 % umistil benefit v podob¢ slevy na nahradni dily.
Druhé misto obsadily zvyhodnéné ceny urcitych servisnich ukoni. Jako tfeti
nejzajimavéjsi si respondenti zvolili drobné servisni ukony pouze za cenu materidlu,
¢imZ je mysleno napfiklad doliti kapalin, vyména Zarovek, vyména stéracli. Na ¢tvrtou
pozici se dostaly dopliikové sluzby zdarma v zavislosti na cené¢ zakazky. Na posledni
misto se dostal benefit v podobé vécného darku zdarma. Tento aspekt do vérnostniho
programu nebude vibec zafazen, jelikoz byl u vSech respondenti az na poslednim
misté. Podstatnéjsi bude se zaméfit na predeslé 4 benefity, které budou dostacujici a u

zakaznik zajisti vétsi spokojenost a loajalitu k autoservisu Assistcar, . r. 0.

Otazka Cislo 15) Uvitali byste evidenci STK Vaseho vozu?
Na tuto otdzku byly vSechny odpovédi kladné. Tato sluzba je sluzba zékaznikovi a
evidence terminu konc¢ici STK lidmi chapéana jako bonus, diky kterému se jim nestane,

ze budou jezdit s vozidlem, které bude mit propadlou STK. Tento benefit spole¢nost
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nebude stat zadné investice ani zasadni Cas navic, jelikoz program, ktery je nyni

pouzivan ve spolec¢nosti (ProCad) Assistcar, s. r. 0. tuto moznost evidence jiz obsahuje.

Otazka &islo 16) Vyuzivite i sluzby pneuservisu?

Z dotazovanych respondenti pouze 4 zakaznici nevyuZzivaji sluzeb pneuservisu a to
Z toho divodu, Ze maji maly ro¢ni néjezd kilometri a maji na vozidle celoro¢né zimni
pneumatiky. Ostatni klienti sluzeb pneuservisu vyuzivaji a to nejméné 2x do roka, kdy

piezouvaji zimni pneumatiky za letni.

Otazka Cislo 17) Ktery z nasledujicich benefitit je pro Vs nejzajimavéjsi v ramci sluzeb
pneuservisu?

Jelikoz bylo z otazky ¢. 16 zjisténo, ze opravdu vétSina respondentd vyuziva sluzeb
pneuservisu, tak jsem polozil i dal$i otazku, ktera smétovala na mozné benefity v ramci
pneuservisu, které by byly poskytnuty ¢leniim vérnostniho programu. Cilem této otazky
bylo zjistit, ktery z nabizenych benefitli by pro zékazniky mél nejvétsi vahu.

Z nabizenych benefitd byla za nejzajimavéjsi zakazniky zvolena sleva za pfezouvani.
Na druhém misté se umistil benefit v podob¢ obalu na pneumatiky zdarma. Tteti pozici
zaujal benefit myti kol pfi pfezouvani. Na poslednim misté dle zajimavosti skoncila

sleva na uskladnéni pneumatik.

3.7.4 Dotaznik pro vyzkum

Diky provedenému piedvyzkumu a diskuzim s klienty mé napadly nové otdzky i nové
moznosti odpovédi, které by byly pro tvorbu vérnostniho programu pfinosné. V prabéhu
Setfeni Vv tomto dusledku dosSlo k Gpravé formulace péti otazek a zplsobu moZznych
odpovédi tak, aby byly srozumitelnéjsi a zaroven mély lepsi vypovidaci schopnost.
Jednu z otazek jsem vyfadil uplné a u dvou otazek jsem odebral jednu z moznych
odpovédi, jelikoz tyto odpovédi nemély zadnou hodnotu pro dotazované. Cely dotaznik
jsem rozs$ifil o dalSich devét otazek. Tyto otazky byly zatazeny do dotazniku dle
moznych spojitosti a souvislosti, aby byla zachovana posloupnost odpovédi.
V souvislosti s novymi otazkami a zkuSenostmi s dotazovanim doslo i k prohozeni

poradi otazek.

Vyzkum probihal stejnou formou jako predvyzkum. Pocet respondentli pro toto Setfeni

byl 174. Casové rozpéti interview bylo u kazdého respondenta v rozmezi mezi 10 az 15
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minutami. Pti vyhodnocovani dotaznikového Setieni jsem se nechal inspirovat metodou
TRI:M. Odpovédi byly zaznamenavany formou volného zépisu, coz dalo moznost

zapsat piipadné piipominky a postifehy od respondenti.

3.8 Vysledky dotaznikového Setieni

Jak jiz bylo zminéno vyse, Setfeni prob&hlo u 174 respondentt. Diky prvni otdzce se mi
respondenti rozd€lili na stavajici a nové klienty. Tento fakt mél pak vliv na prubéh
Setieni. U stavajicich zakaznikli jsem z dotazniku vypustil otazky ¢islo 2, 3 a 20. U
otazky cislo 7, ktera ukazuje loajalitu zdkaznika vic€i autoservisu, byl u stavajicich
zakaznikl oznaCovan piimo autoservis Assistcar, S. r. 0. U novych zakaznikt byla tato
otazka brana obecné, aby bylo mozné zjistit pravé tuto vazbu. Pfi Setfeni tedy doslo

k rozhovoru s 67 novymi klienty a 107 stavajicimi klienty.

Vysledky jsou zpracovany komplexné, za vSechny respondenty. V ptipadech, které maji
pro tvorbu vérnostniho programu podstatny vyznam, jsou vysledky rozebrany mezi dvé

skupiny a porovnany vysledky pravé novych a stavajicich klientd.

Otazka ¢islo 2) V pripade, ze jste novy klient, co Vas dovedlo do nasi spolecnosti?

Tato otdzka byla polozena pouze novym respondentim. Cilem této otdzky bylo zjistit
Z jakého diivodu spolecnost Assistcar, S. r. 0. navstévuji novi klienti. Zjisténé vysledky
ukéazou, ktery smér piinasi spolecnosti nové klienty. Nejvice, konkrétn€ 20 respondentil
navstivilo spole¢nost na doporuceni od zndmych. Tento fakt je pfiznivy a vypovida o
tom, ze stavajici klienti jsou se sluzbami spokojeni a doporucuji je déale. Na druhém
misté¢ byla odpovéd’, kdy klienti nebyli spokojeni v minulém servisu a hledaji novy.
Nespokojenost u konkurence je pro spole¢nost signalem, ze by mohlo byt takovych
klientl vice a proto by se spole¢nost méla zaméfit na kvalitu svych sluzeb a spokojenost
zakaznikl. Tento dtvod navstévy vybralo 22 % klienti. Na tfetim misté s 19 % byla
odpovéd’, kdy se klient prestéhoval a spolecnost Assistcar, S. I. 0. ma nejblize. Tato
informace navazuje na silnou stranku a to je lokalita spole¢nosti. Zakaznikt, kteti do
servisu byli dotazeni po poruse, bylo 10 z dotazovanych 67. Tato hodnota odpovida 10
%, coz je signal toho, ze ma spole¢nost dobré vazby s pojistovnami a je pro pojistovny
atraktivni, jelikoz své klienty odkazuje pravé sem. Na zdkladé¢ dobrych recenzi
Z internetu se do spolecnosti dostavilo 9 novych klientd. Vzhledem k tomu, ze lidé

navstivili autoservis na zaklad¢ vyhledavani a porovnani spole¢nosti na internetu, tak by
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se spole¢nost méla zamé&fit na rozsifeni dosahu svych internetovych stranek. Navrhoval
bych nastaveni lepsiho cileni dle vyhledavanych slov uzivateli. Timto krokem se
spole¢nost dostane do $irS§itho povédomi i na internetu. Soucasné s timto zlepSenim je
jednoznacné na misté zapracovat pravé na celém designu webovych stranek. SloZeni

novych klientt je piehledné zobrazeno v Grafu €. 1.

M Dobré recenze
m Doporuceni od
znamych

1 Pfestéhoval jsem se a
mam Vas nejbliz

M Byl jsem zde dotaZen
po poruse

m Byl jsem nespokojeny
v minulém autoservisu

Graf ¢. 1: Divody navstévy novych klienti autoservisu Assistcar, s. r. 0.
Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢islo 3) Pokud Vias ke zmené autoservisu vedla predesla Spatna zkuSenost
S minulym servisem, co Vam vadilo?

Na tuto otazku odpovidalo 15 respondentd, kteti zvolili v ptedeslé otazce odpoved’ ,,.Byl
jsem nespokojeny v minulém autoservisu®. Odpovédi na tuto otdzku byly formou volné
odpovédi. Po vyhodnoceni odpovédi bylo mozné zformulovat 6 opakujicich se divodi.
Ptehled téchto odpovédi je vyobrazen v Tabulce €. 7, kde jsou uvedeny odpovédi véetné

cetnosti opakovani.

Tabulka €. 7: Diivody nespokojenosti vedouci ke zméné autoservisu

Neodstranénd zavada 1

Nekvalitni provedeni opravy
Pfedrazené opravy

U¢tovany neprovedené tkony
Spatna komunikace

Dlouhé terminy
Zdroj: (Vlastni zpracovani)

SV I N S O N I Y
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Jak je zfejmé z tabulky vySe, tak mezi dvé hlavni pficiny, které vedly klienty ke zméné,
patii $patnd komunikace a vysoké ceny za opravy. Za zminku stoji urcité i problém
S dlouhymi terminy. Tento problém zakaznici specifikovali podrobnéji a jednalo se o
dlouhé¢ ¢ekaci terminy na pfijeti do opravy a nasledn¢ dlouhé terminy nez bylo vozidlo
opraveno. Vzhledem k tomu, ze tato otazka byla poloZena 22 % respondentim ze
skupiny novych klientl, je zfejmé, Zze klienti se nebrani zméndm. V piipadé
nespokojenosti jsou klienti naklonéni k zasadnim zménam vedoucim ke zménam
autoservisu. Stimto faktem je potieba pocitat i u stavajicich klientd spole¢nosti
Assistcar, s. r. 0. Tyto zjisténé informace mohou poslouzit spolecnosti jako podklady
k tomu, na co si dat pozor a ¢emu se vyvarovat u svych klientt, aby nedochazelo
k odchodu stavajicich klienti. Divody, které respondenti uvedli, povazuji za podstatna

a je nutné se jim vyvarovat.

Otazka Cislo 4) Kolik vozidel viastnite, spravujete?

Nasledujici otazky jiz byly pro stavajici i nové klienty. Prostiednictvim této otazky bylo
zjiSténo, ze vSech 174 respondentii celkové provozuje 294 vozidel. Stali zakaznici
uzivaji 190 vozidel a novi klienti maji 104 vozidel. Nejcastéjsi odpovéd’ byla, ze
zakaznici vlastni pouze jedno vozidlo. Tuto odpovéd zvolilo 84 respondentt. Na
druhém misté se umistila odpovéd’, kdy zékaznici vlastni 2 vozidla. Ostatni odpovédi se
rozd¢elily mezi 23 respondentl. Tabulka €. 8 zobrazuje pfesné pocty odpovédi véetné
rozdéleni na stavajici a nové klienty. Diky této otdzce bylo mozné zjistit zajimavou
informaci ohledné poctu vozidel, které spolecnost jiz spravuje nebo by mohla spravovat.

Tabulka €. 8: Vysledky otazky ¢islo 4.

Celkem vozidel
1 vozidlo 37 a7 84
2 vozidla 25 42 134
3 vozidla 4 13 51
4 vozidla 0 5 20
5 a vice vozidel 1 0 5
Celkem vozidel 294

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Otazka Cislo 5) Kolik Vasich vozidel neni v zaruce?
Tato otdzka pfimo navazuje na piedeslou otazku. Zjisténé hodnoty z této otazky jsou

pro spole¢nost dulezité. Divodem je, Ze pievazna vétSina lidi, kteti vlastni vozidlo
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Vv zaruce tak navstévuje autorizované servisy. Jelikoz spolecnost neni autorizovanym
servisem, tak je dulezité zjistit, kolik ze zminénych vozidel pravé neni v zaruce.
Podrobny piehled téchto hodnot je zobrazen v Tabulce ¢. 9. Pravé vozidla po zaruce a

jejich pocet piedstavuje pro spolecnost cilovou skupinu.

Tabulka €. 9: Vysledky odpovédi na otazku ¢islo 5.

Kol Vasich vozidelneniv zéruce? | Novi zékaznic | Stliskaznict | Celen voziel

1 vozidlo 46 64 110
2 vozidla 18 32 100
3 vozidla 2 11 39
4 vozidla 0 0 0
5 a vice vozidel 1 0 5

Celkem vozidel bez zaruky 254

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Ze vsech 294 vozidel, které respondenti provozuji, neni v zaruce 254 vozidel. Tato
informace je pro spolec¢nost potésujici, jelikoz téchto 86,40 % vozidel mlze spolenost
Assistcar, s. r. 0. opravovat bez vazanosti na zaruku. U stavajicich klientd se tento fakt
dal ocekavat, ale velice pfiznivych hodnot se dosahlo i u novych klientd, kdy
z celkového poctu 104 vozidel neni v zaruce 93 vozidel. Diky této informaci je zfejmé,
ze 1 u novych klientd je velky potencidl. Prostfednictvim této otazky byla také zjiSténa
skuteCnost, ze i vozidla, ktera jsou v zaruce, mohou pro spolecnost predstavovat do
budoucna pfilezitost. Z rozhovoru totiz vyplynulo, ze néktefi klienti, kteti maji vozidla
Vv zéruce, tak ¢ekaji pouze na skonceni zaruky a poté jiz nebudou vazani na autorizované

Servisy.

Otazka Cislo 6) Kolikrat do roka navstévujete autoservis?

Odpovédi na tuto otazku se rozdélily do moznosti 1-3x a 4-6x. Odpoveéd s Cetnosti 7x a
vice byla zastoupena pouze dvakrat. Respondenti, ktefi navstévuji servis nejméné 7x do
roka uvedli v otazce Cislo 4, ze vlastni 3 a vice vozidel. Vyssi navstévnost je tedy
spojena s vétsim poctem vozidel. Z 61,49 % zakaznici nav§tévuji autoservis v rozmezi
od 1 do 3 navstév rocné. Vyssi navstévnost a to od 4 do 6 navstév rocné oznacilo 37,36
% respondentd. Zavislost mezi poCty vozidel ve spravé a poctem navstév je podlozena
korela¢ni analyzou. Vysledek korelace je 0,68. Diky tomu vysledku je tedy moZzné fici,
Ze mezi poctem vozidel ve spravé a poctem navstév v autoservisu za rok existuje silna

zavislost. Grafické zobrazeni zavislosti je v Grafu ¢. 2. Na zvySeni navstévnosti by
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mohl mit pfiznivy dopad vytvofeny vérnostniho program. Zakaznici budou motivovani
k Cast&jSim navstévam. Dlvodem polezeni této otazky bylo zejména zjisténi Cetnosti
navstév v soucasné dob¢. Pokud by byla zjisténa vysoka cetnost navstév, bylo by velice
tézké motivovat zakazniky k CastéjSim navstévam behem roku. A soucasné v piipadé,
ze by nebylo mozné docilit zvySené navstévnosti diky vérnostnimu programu, tak by

doslo u spolecnosti pouze ke ztraté v podobé uslého zisku v ndvaznosti na nabizenych

benefitech.
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Graf ¢. 2: Zavislost mezi poctem vozidel a Cetnosti navstév.

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢&islo 7) Vracite se vidy, pokud je to moziné do domovského (naseho)
autoservisu?

Otazka c¢islo 7 byla polozena vSem zékaznikim. U stalych klientd byla otazka
sméfovana piimo na autoservis Assistcar, S. I. 0., aby bylo mozné zjistit vérnost vici
této spolecnosti. Naopak u novych klientl byla tato otdzka chapana obecnéji, aby bylo
mozné posoudit jejich loajalitu.

U stalych zdkaznikl prokazalo vérnost vici spolecnosti Assistcar, S. I. 0. 82 zadkaznikil
(77 %). Zbylych 25 stalych klientt odpovédelo zaporné na tuto otazku. Tito respondenti
vyuzivaji jen nékterych sluzeb spolecnosti Assistcar, s.r.0. Pfi rozhovoru bylo zjisténo,
ze vétSina téchto respondentii vyuziva sluzeb spojenych s béznou udrzbou, ale na
pneuservis jezdi jinam. Dva klienti uvedli zase pravy opak. Celou tuto skupinu by mohl

zaujmout novy veérnostni program. Spolecnost by tak mohla docilit vétsi navstévnosti 1
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od téchto klientl, ktefi sice navstévuji spolec¢nost, ale nemaji doposud potiebu jezdit

s kazdym problémem jen do jednoho servisu.

Vysledky u novych klientli jsou rozlozeny pomérn€ vyrovnané, ale pro spolecnost
pozitivné. Znovych klientd se 43,3 % vraci do domovského servisu. Zaporné
odpovédelo 38 respondentl z fad novych zakaznikii. V ramci rozhovoru bylo zjisténo,
ze hlavnim divodem je to, Ze si doposud zaddny domovsky servis nevybrali. Tato
skupina miize tvofit pro spolec¢nost velkou piilezitost. U klientd, ktefi odpovédéli, ze
jezdi do svého domovského servisu, je ziejma jejich loajalita. V ramci rozhovoru
vyplynulo, ze bud’ navstévuji sviij servis, nebo navstévovali. Ti, ktefi odpovedéli, ze
navstévuji svlj servis, tak byli z vétSiny klienti, ktefi do servisu byli dotazeni
s poruchou a nebyli ani z Brna. U téchto klientd se neo¢ekava navazani dlouhodobéjsi
spoluprace. Naopak zajimavou skupinou jsou klienti, kteti odpovédéli, Ze se vraceji do
svého servisu, ale ke zméné je vede napiiklad zména bydlisté, nebo ukonceni ¢innosti
jejich byvalého autoservisu. U téchto klientti se da ocekavat jejich vérnost, pokud budou

se sluzbami spokojeni. Proto je nutné dbat na kvalitu poskytovanych sluzeb.

Otazka ¢islo 8) Provadite udrzbu Vaseho vozu pravidelné, dle predepsanych intervalii?
Na tuto otazku odpovédélo kladné 78,7 % vSech respondentl a zbylych 21,3 %
odpovédélo zaporné. U Klientt, ktefi odpovédéli zaporné, jsem se v ramci interview
snazil pfijit na davody, pro¢ nedoptfavaji svym vozidlim pravidelnou udrzbu.
Nejcastéjsim divodem byl maly najezd kilometra a s tim spojena mala nutnost servisu.
Dalsim divodem bylo vlastnéni vétsiho poctu vozidel a servis provadi dle nutnosti
vzhledem k vy$§im nakladim na spravu vSech vozidel. Cilem této otazky bylo zjistit,
kolik klientii nedodrzuje pravidelnost. Protoze tato skupina lidi by mohla byt
motivovdna vyhodami vérnostniho programu k dodrzovani pravidelnosti servisnich
ukond. Divody by byly jak cenové, tak z pohledu castéjSich podnétu ze strany

autoservisu.

vvvvvv

Soucasti této otazky bylo pét moznosti a kazdy respondent mél za ukol setadit
jednotlivé odpovédi podle svych preferenci. Piehledné zobrazeni téchto odpovédi je
vidét v Tabulce ¢. 10. Tato otdzka byla zaméfena na stanoveni toho, co je pro klienty

dilezité. Vysledky z této otazky pfinesly dilezité vysledky pro vedeni spolecnosti. Diky
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opravach.

vvvvvv

Tabulka €. 10: Preference zakazniki pii opravé

Rychlost opravy Novi Stali
1 12 18
2 11 14
3 15 33
4 26 37
5 3 5
Kvalita opravy
1 21 41
2 19 43
3 22 16
4 4 5
5 1 2
Cena opravy
1 30 31
2 12 17
3 8 26
4 12 23
5 5 10
Pristup servisu
1 4 15
2 21 31
3 17 25
4 18 29
5 7 7
Moznost ndhradniho vozidla
1 0 2
2 3 2
3 6 7
4 5 13
5 53 83

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

U této otazky povazuji za vhodné oddélit vysledky odpovédi

od stavajicich a novych

klientl. Vyhodnoceni potadi prob&hlo na zdklad¢é nejvétsiho poctu odpovédi u dané

moznosti kazdé otdzky. Z proveden¢ho prizkumu se u obou skupin na prvnim misté

umistila cena opravy. Na cenu opravy jsou dle dalSich hodnot vice citlivi novi

zakaznici. Naopak u stalych zakaznikli doséhla vysokych hodnot otdzka ceny i na 3. a 4.

pozici, takze citlivost na cenu u stalych zakaznikii je mensi. Druhé misto u novych
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zakaznikl ziskal pfistup servisu. U této otazky odpoveédi novych klientd dosahovaly
vysokych ¢isel i na 3. a 4. misté. Stavajici klienti druhé misto zvolili s nejvétsim poctem
kvalitu opravy a soucasné i pristup servisu. Novi klienti na tfeti misto nominovali
kvalitu opravy. U skupiny stavajicich klientli nedoslo u zadné z otazek k tomu, Ze by
treti misto dostalo nevice odpovédi. Ze vSech moznosti vSak nejvice stavajicich
zakaznikd zvolilo tieti misto u otazky rychlost opravy. Ob¢ skupiny na ¢tvrtém misté
vybraly rychlost opravy. Shoda obou skupin se ukéazala i na paté pozici, kde se umistila
moznost ndhradniho vozidla. Za zminku stoji hodnoty ziskané od stavajicich klienti u
otazky spojené s kvalitou. Zde 80,37 % stavajicich klientti rozd¢lilo své preference mezi
prvni dvé pozice dulezitosti. Je dilezité brat tuto informaci na zietel a spole¢nost musi
dbat na kvalitu. Pravé nabizend kvalita tvoii dilezity aspekt u obou skupin a pro
spolecnost velice silnou vyhodu. Vysokd kvalita sluzeb miize u zdkaznikd zmirnit 1
cenovou citlivost. Z vysledku v Tabulce ¢. 10 je ziejmé, ze u vSech klienti patii mezi

nejdulezitéjsi kritéria kvalita a cena opravy.

Otazka ¢islo 10) Jaké ndahradni dily pri servisu vozidla preferujete?

U této otazky vétSina dotazovanych vybrala moZnost aftermarketovych nahradnich dild.
Tuto moznost zvolilo 88,51 % respondentti. MozZnost originalnich dilti vybralo pouze 20
vSech klientt a z toho 11 bylo mezi novymi klienty. VSechny tyto klienty spojoval fakt,
7e maji ve vlastnictvi i vozidlo, které je v zaruce. V souladu s touto informaci je tato

preference pochopitelna.

Pro spolecnost je podstatnych zminénych 88,51 %, jelikoz spole¢nost neni
autorizovanym servisem. Dusledkem je to, Zze neméd vyhodné ndkupni ceny pravé u
originalnich dili. Velkou vyhodou aftermarketovych dilii je koncova cena pro
zékaznika, kterd je Vv pfevazné vétSiné pod cenou originalu bez dopadu na kvalitu.
Spole¢nost Assistcar, S. r. 0. ma velmi vyhodné nakupni ceny od dodavatelt, takze je

zde prostor pro poskytnuti navrhované slevy z téchto dild.

Otazka Cislo 11) Jste zavisly/a na tom, abyste byl/a stale mobilni?

U 90 zakaznikl byla odpovéd, Ze je pro n€ podstatné byt mobilni, ale kratka absence se
da naplanovat. Druhd nejcastéjs$i odpoveéd’ byla takova, ze vozidlo vyuzivaji pfevazné o
vikendech. Tuto moznost zvolilo 36 klienti. Z této skupiny 24 zakazniki provozuje

vice vozidel, které mohou vyuZzivat. Tieti pozici obsadila moznost ,,spiSe NE, vozidlo

83



nevyuzivam pravideln¢®. Tuto moznost zvolilo 27 respondent. Na poslednim misté se
umistila prvni moznost ,,ANO potiebuji auto kazdy den*. K této odpovédi se ptiklonilo
21 klientd ztoho 12 novych a 9 stalych. VSichni tito klienti vyuzivaji své vozidlo
k vykonu zaméstnani nebo k tomu, aby se do zaméstnani dopravili. Skupina téchto
klientd vlastni nové&jsi vozidla, u kterych se provadi pfevazné pouze bézna udrzba.
Opravy tohoto charakteru trvaji v rozmezi od 1 do 4 hodin. Zakaznik ma tak vozidlo

zpét tentyz den.

Otazka cislo 12) Privital/a byste pri predani vozidla do opravy mozZnost zapiijceni
nahradniho vozidla?

Moznost nahradniho vozidlo odmitlo 46,55 % vsech dotazovanych. Moznost zapijceni
nahradniho vozidla pfi trvani opravy déle neZ 2 dny zvolilo 43,10 % zakaznik(. Nutnost
nahradniho vozidla vybralo zbylych 10,35 % (18 respondenti). Tito respondenti
odpovédéli 1 na predeslou otazku ,,ANO potiebuji auto kazdy den®. V této skupiné je
obsazeno vSech 12 novych zdkaznikli. Rozdil je ve stavajicich klientech, kdy 3 klienti
nemaji nutnost nahradniho vozidla i pfesto, ze v predeslé otdzce odpovedéli kladné.
Diivod je takovy, ze tito klienti neradi jezdi v pij¢eném vozidle. Vyhodou pro tyto
klienty je to, ze u jejich vozidel dochazi pouze k bézné udrzbé. Jak jiz bylo zminéno
Vv otazce Cislo 11, tak tyto tikony jsou otazkou kratkého ¢asu. Klienti si vzdy vyhradi ¢as

a pockaji si na opravu. Vyrovnanost a struktura odpovédi respondent je 1épe zobrazena

v Grafu ¢. 3.
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Graf ¢. 3: Vyhodnoceni otazky ¢islo 12.

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢islo 13) Je pro Vas diilezité zazemi pro zakazniky, kde byste si mohl/a pockat
na opravu vozidla?

Tato otazka byla do dotazniku zatfazena z toho diivodu, aby bylo zjisténo, jak podstatna
je pro klienty klientska zona a jaké je vyuziti této zony. VSichni dotazovani respondenti
vozi své vozidla do servisu osobné. V této zoné klienti mohou travit ¢as pii ¢ekani na
opravu vozidla. Vyhodnoceni této otazky bude ze strany zapornych odpovédi. Pro 24,71
% zékazniki tato zona nema vibec zadny vyznam. Duvody byly takové, Ze pracuji nebo
bydli v blizkosti a nemaji ¢as ani potfebu na vozidlo ¢ekat. DalSich 40,23 % klientt
zvolilo moznost ,,spiSe ne. Tito klienti si na opravu nikdy necekaji a klientskou zoénu
by vyuzili ve vyjimecnych ptipadech, pokud by se jednalo o velice rychly servisni
zasah. Kladny postoj ke klientské zoné vyjadrtilo celkové 35,06 %. Za hlavni divody
bylo oznaceno cekani na vozidlo pii kratSich servisnich Ukonech, které se daji
napléanovat na ptfesny ¢as. Tyto servisni ikony pfedstavuje hlavné piezouvani, plnéni
klimatizace, vyména zarovky, vyCteni paméti zavad, oprava defektu. Ze zjisténych dat
je ziejmé, ze klientskd zona ma pro klienty urcity vyznam. Vzhledem ke stanovenym
cilim, kdy spolecnost chce docilit ¢astéjSich navstév 1 diky drobnym tkonlim, povazuji
klientskou zonu za podstatnou. Zaroven je zapotiebi se vénovat i tomu, co by tam lidé

uvitali. Na tento aspekt se zaméfuje otazka Cislo 14.

Otazka cislo 14) Co byste ocenil/a v mistnosti pro zakazniky?

Zakaznikim, ktetfi v predeslé otazce odpoveédéli ,,ne” (43 respondentll) tato otazka
vibec nebyla polozena. U této otazky bylo mozné zvolit 1 a vice odpovédi. Ostatni
dotazani zékaznici by v mistnosti pro klienty uvitali v nasledujicim potadi tyto véci:
kava, voda, wi-fi, Casopisy, TV, susSenky. Piehledné zobrazeni preferenci klientd je

mozné vidét v Grafu ¢. 4 nize.

85



M kava

W voda

= wi-fi

M Casopisy
mTVv

m susenky

Graf ¢. 4: Preference vybaveni mistnosti pro klienty
Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Vzhledem Kk tomu, ze klienti zvolili moznost ,,jiné‘“ pouze v 5 ptipadech, tak z toho lze

vyvodit, Ze klientska mistnost s vybavenim jaké je nyni, je dostacujici.

Otazka ¢islo 15) Jaky styl objednavky do autoservisu preferujete?

Otazka cislo 15 je zamétena na styl objednavani do servisu, ktery klienti preferuji. Na
vybér bylo ze tii moznosti — telefonicky, osobné a on-line. Vysledky odpovidaji
zkusenostem, kdy na prvnim misté je u klientd telefonické objednani. Na druhé pozici
se umistilo objednani na zéklad¢ osobni navstévy v autoservisu. Piekvapivé hodnoty
dosdhla i moZnost objedndni on-line, kdy tuto mozZnost zvolilo 45 klientl. Oproti
druhému mistu je rozdil pouze 6 zdkaznikd. Tento fakt je signalem pro spole¢nost na
¢em by méla zapracovat. Spolecnost totiz tuto moznost on-line objednani v soucasné
dobé vlibec nenabizi. Z vysledki je zfejmé, Ze se u klientl t&si tato moznost oblibenosti.

RozloZeni odpovédi na tuto otdzku je mozné prehledné vidét v Grafu €. 5.

86



m telefonicky
M osobné

on-line

Graf ¢. 5: Styl objednavani do autoservisu dle preferenci
Zdroj: (Vlastni zpracovani)
Otazka Cislo 16) Je pro Vas soucasny systéem prijmu vozidel do opravy vyhovujici?
Smyslem této otazky bylo zjistit nazor klientd na soucasny stav pfijmu vozidel do
opravy. V pfimé navaznosti na tuto otazku je i1 otdzka c¢islo 17. Ze vSech klientl
odpovédélo ,,ANO* 44,25 %. Jelikoz tito respondenti jsou spokojeni, tak nebyl diivod
jim otazku cislo 17 podavat. Moznost ,,spisSe ANO* zvolilo 49,43 % klientd. Dalsi
moznou odpovéd ,,spiSe NE“ vybralo 11 klientd (6,32%). Posledni variantu nezvolil ani
jeden ze zékaznikli. Ze zjiSténych hodnot je zfejmé, Ze pro vice jak polovinu

dotazovanych neni systém naprosto vyhovujici a je co zlepSovat.

Otazka cislo 17) Pokud jste na predchozi otizku odpovedeél jinak nez ANO, co byste
chtélla zlepsit?

K této otazce se celkové vyjadiovalo 97 respondentd a bylo moZné zvolit 1 vice
odpovédi. NejcastéjSim navrhem k zlepSeni bylo 1épe vyfesit prostor pro predani
vozidla. Tuto moznost oznacilo 59 zékaznikli. Zakaznici by uvitali vyhrazeny prostor,
kam by vozidlo vzdy zaparkovali pii pfedani do opravy a zaroven i misto, kde by si své
vozidlo vyzvedli po opravé. V soucasné dobé to ve spolecnosti spiSe funguje tak, ze se
vozidlo parkuje tam, kde je zrovna misto. Druhé nejcastéjsi doporuceni je spojené
S lepSim systémem objedndvani zakaznik. Tato odpoveéd’ ziskala 45 hlast. U této
moznosti zakaznici zminovali pfevazné moznost objednavani se on-line a nékolik
respondenttt by uvitalo 1épe naplanovany piijem klientd v Casovych rozestupech.

Ostatni odpovédi ziskaly velice malo hlasti. Problém s rychlosti pfijmu vozidla a
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S ptistupem piijimacich technikd mélo celkem 8§ respondentil. Jednalo se o nové klienty,
ktefi do spolecnosti byli dotazeni po poruse. Z vlastni zkusenosti vim, ze této skupiné
lidi je velice tézké se v nekterych piipadech zavdécit. Dle vysledkd se spolecnosti
potvrdilo to, s ¢im jiz delsi dobu bojuje. Je zapotiebi zapracovat na aktualizaci webu
S moznosti on-line objednavani a zamyslet se nad lepSim uspofaddnim vozidel na

parkovisti.

Otazka c¢islo 18) Souhlasite / nesouhlasite s nasledujicimi tvrzenimi?

Tato otazka byla vlozena do dotazniku z diavodu zjisténi spokojenosti zakaznik.
Dotazovani odpovidali, do jaké miry jsou spokojeni s pfistupem servisnich technikd,
s rychlosti opravy a s cenou opravy. Podrobny piehled odpovédi respondentii je vidét
v Tabulce ¢. 11.

Tabulka €. 11: Souhlas / nesouhlas s tvrzenim.

S rychlosti opravy jsem spokojen Novi Stali
PIné souhlasim 19 71
Souhlasim 39 36
Nesouhlasim 9 0
Naprosto nesouhlasim 0 0
S cenou opravy jsem spokojen
PIné souhlasim 11 28
Souhlasim 45 77
Nesouhlasim 11 2
Naprosto nesouhlasim 0 0
S pfistupem servisnich technik( jsem

spokojen
PIné souhlasim 31 63
Souhlasim 31 a4
Nesouhlasim 5 0
Naprosto nesouhlasim 0 0

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Srychlosti opravy vyjadfilo spokojenost 94,83 9% klientd. Zbylych 5,17 % (9
zakaznikll) vyjadtilo nesouhlas. Jednalo se o klienty z fad novych a soucasné o klienty,
Kteti byli do spole¢nosti dotazeni po poruSe. Nejvice nesouhlasu ziskala otazka
zamé&fena na cenu opravy. Zde zvolilo nesouhlas 7,47 % zakaznikd. V této skupiné byli
dokonce 1 2 stali klienti. Tato informace mé zarazila a pfi rozhovoru jsem se snazil

dostat od téchto klienti ptfesnéjsi informace. V obou piipadech se jednalo o klienty,

kteti vlastni pouze jedno vozidlo starSiho roku vyroby a ro¢né¢ maji maly néjezd
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A4 %

Cetnost nav§tév béhem roku zvolili nejniz§i moznou 1x — 3x ro¢né. Ptal jsem se tedy,
pro¢ vyuzivaji sluzeb spole¢nosti, kdyz nesouhlasi s cenou. Na tuto dopliujici otazku
mi jeden klient odpovéd¢l, Ze sice s cenou nesouhlasi, ale ostatni aspekty jako je kvalita,
misto a rychlost mu naprosto vyhovuji. Z téchto diivodu je ochoten se s cenou smifit.
Druhy klient zminil, Ze i pfes nespokojenost s cenou ma vuci servisu vybudovanou
dlouholetou duvéru a je velice spokojen s pfistupem servisnich techniki, ktefi se snazi
vyjit vzdy vstific jeho pozadavkiim. Skupina novych zdkaznikl, kteti wvyjadiili
nespokojenost s cenou, byla rozdélena nasledovné: 4 klienti, ktefi byli dotazeni po
poruse, 2 klienti, ktefi navstivili servis na zaklad¢ dobré recenze, 3 zakaznici z tad téch,
ktefi maji spolecnost nejbliz a 2 klienti zvolili spole¢nost Assistcar, s.r.o0. z davodu
nespokojenosti s minulym servisem. U téchto dvou klientu stoji za zminku, ze divodem
zmény autoservisu nebyla vysoka cena u minulé spolecnosti, ale chybna oprava a Spatna
kvalita sluzeb. Pfijemnou informaci je to, Ze opét pifevazna vétsina (92,53 %) vsech
zékaznikt vyjadiilo souhlas. Z novych zakaznikd vyjadtilo souhlas 83,58 % klientd. U
posledni podotazky, kterd se vztahovala na pfistup servisnich technikl, byl nejmensi
podil nesouhlasu. Pouze 2,87 % projevilo nespokojenost s piistupem servisnich
technikd. Divodem byla dle klientli Spatnd komunikace béhem opravy. Jednalo se ve
vSech pfipadech o nové klienty a opét ztad lidi dotazenym do servisu po poruse.
Zaverem této otazky je potieba fici, Ze je velice t¢Zké se zavdé&Cit ve vSech smérech
vSem. U vSech podotazek pievazoval vzdy Uplny souhlas, nebo souhlas, coz je pro
spolecnost pozitivni signdl. Vyjadiené nesouhlasy a nespokojenost novych zakaznik,
kteti byli dotazeni po poruse je zapotiebi také brat na zfetel a pokusit se vZzdy a vSem
zakaznikiim nabidnou nejvyssi moznou kvalitu sluZeb ve vSech smérech. Navrhované
benefity v podob¢ slevy na dily a na jednotlivé ukony, by mohli zlepsit u zakaznikt i

spokojenost s cenou, ktera v této otazce dosahla nejhorsich hodnot.

Otazka cislo 19) Doporucil/a byste autoservis Assistcar, S. r. 0. svym nejlepsim
prateliim?

Tato otazka byla formulovana i vyhodnocovana metodou NPS. Vsichni stavajici klienti
zvolili na stupnici 0 — 10 ¢isla od 7 do 10, coz je pro spole¢nost velice pozitivni.
Nejvyssich hodnot dosahla ¢islice 9, kterou zvolilo 69 respondentii. Do kategorie kritiki

spadaji pouze novi klienti, kteti béhem opravy nebyli spokojeni. U nespokojenych
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klientl se jednalo o klienty, ktefi si spole¢nost nevybrali sami, ale byli dotaZzeni po
poruse. Na druhou stranu 77,62 % (52 klientil) z novych respondentli rozmistilo své

hodnoceni mezi hodnoty 7 — 9. Podrobné rozlozeni hodnoceni klientii je zobrazeno

Vv Grafu ¢. 7.

Vysledné NPS ( - kritici %) dosahuje hodnoty 45,4. Grafické zobrazeni
vysledku je vidét v Grafu ¢. 6. Tento vysledek se da dle ziskané hodnoty oznacit za
dobry vzhledem k obecné charakteristice vysledki NPS. Je v§ak nutné brat v potaz, ze
vysledek neposkytuje zrovna relevantni udaj, jelikoz je zalozen pouze na jednordzovém
Setfeni. Vysledek z této otdzky poskytuje dobry zdklad pro porovnani v piipadé dalsiho
Setfeni, které by bylo vhodné udélat v delSim casovém horizontu po zavedeni
vérnostniho programu. I pfes nemoZznost srovnani této hodnoty povazuji vysledek pro
spole€nost za pozitivni. V kazdém piipad¢ je dilezit¢ zaujmout kladny postoj ke
kritikiim a pokusit se s témito zakazniky vice zpétné komunikovat. U pasivnich klientd
je zapotiebi probudit veétsi divéru a promotéry si musi spolecnost predchazet, coz se
Vv soucasné dobé& ve spole¢nosti moc ned¢je. Vérnostni program by mohl byt ten spravny
krok, ktery by tyto dv€ podstatné skupiny oslovil. Prostfednictvim vérnostniho
programu bude spolec¢nost vice komunikovat s pasivni skupinou a mohlo by dojit ke
zmeéné této skupiny na promotéry. Pro promotéry bude mozné vérnostni program

ptizplsobit vice na miru diky vzéjemné komunikaci mezi zadkaznikem a spolec¢nosti.

Promotéfi Pasivni M Kritici M Postoj klient(
69
DS s
45,4
37,36%
32 33
25
54,02%
o 3 2 4 3 3
1 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Graf ¢. 6: Vyhodnoceni NPS Graf ¢. 7: Vyjadi'eni postoje klienti
Zdroj: (Vlastni zpracovani ) Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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Otazka cislo 20) Je pro Vas dulezité pri volbe autoservisu, zda nabizi vernostni
program?

Otazka cCislo 20 smétovala opét pouze k novym klientim. U stavajicich klientl, ktefi
spole€nost navstévuji, bude vérnostni program bran jako bonus navic. Rozhodné neni
pro skupinu stalych klientl existence vérnostniho programu rozhodujici i vzhledem
k faktu, Ze jiz sluzeb spole¢nosti vyuzivaji dlouhodobé. Béhem rozhovoru s novymi
klienty bylo zjisténo, ze maji kladny postoj k vérnostnimu programu V piipadé¢, pokud
jim opravdu pfinese uréitou pfidanou hodnotu. V mnoha pfipadech nevédéli, co si
zrovna u autoservisu maji predstavit za vérnosti program. S navrhem slevy na dily a
S riznymi akcemi pfiSli pfimo sami klienti pfi rozhovoru. Jak je vidét z Grafu ¢. 8, tak
78 % novych klientl by vérnosti program pomohl pfi volbé svého autoservisu. Zjisténa
hodnota kladného postoje je vysokd a vtom disledku by zavedeni vérnostniho

programu mohlo mit pro spole¢nost velky pfinos s ohledem na ziskéni novych klientt.

B Ano
M spiSe ano
spise ne

H Ne

Graf ¢. 8: DilezZitost vérnostniho programu pro nové klienty.

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢islo 21) Ktery z nasledujicich benefitii je pro Vis nejzajimavejsi v ramci sluzeb
autoservisu?

Poradi nabizenych benefitd dle vSech respondentti je ptehledné zobrazeno v Tabulce ¢.
12. U stéalych i novych zakaznikii je potfadi velice podobn¢ rozd€leno. Pouze u jedné
moznosti se nejcastejSi odpoveédi 1isi. Za nejzajimavéjsi oznacili vSichni respondenti
benefit v podobé slevy na nahradni dily. Tuto variantu zvolilo na prvnim misté 73,56 %

vSech klientd. Benefit v podobé drobnych servisnich tkond za cenu materialu byl
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zvolen 41,95 % zakazniky a skon¢il na druhém miste. Tteti pozici u vSech klienti ziskal
benefit akénich cen za vybrané servisni ukony (32,76 %). Benefit v této podob¢ dosahl
nejvyrovnanéjSich vysledkti na druhém, tfetim a ¢tvrtém misté. Na poslednim misté se
umistily doplnkové sluzby v zavislosti na cen¢ zakdzky. Tento benefit zvolilo na 41,95
% vSech zakaznikli a umistil se tak na poslednim misté. Jak je mozné vidét v tabulce
nize, tak zadny z nabizenych benefiti nedosdhl takovych hodnot, Ze by pro klienty
nem¢l zadnou vahu. Zjisténa data tedy vedou k zévéru, ze forma vérnostniho programu

je vhodné navrZena a kazdy z klientd Si najde ten sobé nejblizsi benefit.

Tabulka €. 12: Poradi nabizenych benefitu dle oblibenosti.

Sleva na nahradni dily Novi Stali Celkem
1 51 77 128
2 9 16 25
3 6 5 11
4 1 9 10

Akéni ceny vybranych
servisnich ukonU

1 7 11 18
2 20 31 51
3 17 40 57
4 23 25 48

Doplnkové sluzby v
zavislosti na cené zakazky

1 5 10 15
2 9 16 25
3 26 35 61
4 27 46 73

Drobné servisni Ukony za
ceny materialu

1 5 9 14
2 28 45 73
3 21 29 50
4 13 24 37

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢islo 22) Uvitali byste evidenci STK Vaseho vozu?

Sluzba v podobé upozornovani na blizici se termin technické kontroly na vozidle by
probihala formou telefonického kontaktu, ptipadné e-mailem. Systém, ktery spole¢nost
nyni pouziva, disponuje moznosti evidence data technické kontroly u kazdého vozidla,

které je v systému zadano. Diky této sluzbé by tak zakaznik byl upozornén s predstihem
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na konc¢ici technickou kontrolu u jeho vozidla. Zaroven by se zakaznik mohl objednat
na kontrolu pted STK. Soucasné¢ bude zdkaznikovi nabidnuto provedeni technické
kontroly na jeho vozidle pracovnikem spole¢nosti Assistcar, s. r. 0. Evidenci STK by
uvitalo 93,68 % vSech zakaznikt. Vzhledem k tomuto vysokému &islu je pro spolecnost
zadouci tuto evidenci a nasledné informovani klient zavést. Tato sluzba neni ndkladna
a zakaznici mohou diky této sluzbé navstivit autoservis Castéji. Ze zbylych klientti bylo
5 z tad novych zékaznikid. VSichni tito klienti byli do servisu dotazeni po poruse a
soucasn¢ byli nespokojeni. Jednalo se o klienty, ktefi nejhiife ohodnotili spolecnost i
vzhledem k doporuceni svym nejlep$im pratelim. Tato skupina lidi hodnotila
spolecnost velice nizkymi ¢isly 1 na hodnotici Skale. Tti zvolili ¢islo 2 a dva zvolili ¢islo
3. Dlvodem k zépornému vyjadieni k otdzce ¢islo 22 byla tedy pfedevsim celkova
nespokojenost. Prekvapujici bylo vyjadfeni 6 stalych klient, ktefi také projevili
nezadjem o tuto moznost hlidani terminu technické kontroly. Pfi doptavani se na
tuto sluzbu jim jiz dlouhodobé poskytuje piimo stanice technické kontroly. Posledni tfi
klienti sdélili, Ze tyto terminy maji ulozené v telefonu a nema pro né tato sluzba

vyznam. Zaroveil nemaji problém si tuto nutnost zajistit sami.

Otazka ¢islo 23) Vyuzivate i sluzby pneuservisu?

Sluzeb pneuservisu vyuziva 87,36 % z dotazovanych klientl. Tito klienti vyuZivaji
pneuservis pravidelné pifi pfezouvani na letni a zimni pneumatiky. Zbylych 12,64 %
zakaznikd uvedlo, Ze pneuservis nevyuziva. Téchto 12,64 % tvoti klienti, kteti maji
pouze jedno vozidlo a vyuzivaji ho pfevazné o vikendech. Hlavni divody byly takové,
ze jezdi bud’ na celoro¢nich pneumatikach, nebo jezdi cely rok na zimnich
pneumatikach vzhledem Kk malému najezdu kilometrti. 5 zakaznikd nevyuziva
pneuservis z toho divodu, Ze ma kompletni kola (disky v¢etné pneumatik) a prehazuji si
kola sami. Opét se u této menSiny potvrdilo, Ze vyuzivaji vozidlo nepravidelné.
Nabizené benefity by mohli pfimét i tuto skupinu K vyuzivani sluzeb pneuservisu,

jelikoZ je vhodné po sezoné vzdy pneumatiky prevazit.
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Otazka Cislo 24) Ktery z ndsledujicich benefitii je pro Vas nejzajimavejsi v ramci sluzeb
pneuservisu?

K této otazce se vyjadiovalo 152 zadkaznikt, ktefi vyuZzivaji sluzeb autoservisu. Za
nejzajimavejsi benefit oznacilo 82,89 % zakaznikil zvyhodnénou cenu za piezuti. Druhé
a tfeti misto se liSilo pfi porovnani novych a stalych klientd. Stali klienti preferovali
benefit v podobé myti kol. Toto rozhodnuti je spojené s tim, ze hodné stalych klientd Si
nechava pneumatiky uskladnit u spole¢nosti a tudiz benefit v podobé obalu na
pneumatiky pro né nema vyznam. Naopak novi a cast stalych klientd dali pfednost
obalim na pneumatiky. Vzhledem k ziskanym datim by bylo vhodné kombinovat
benefity pneuservisu dle pozadavkl klientd. Je ziejmé, ze slevu na ptezuti pfivitaji
vSichni zakaznici a benefit v podob& myti kol nebo obalu na pneumatiky se bude lisit u
kazdého zdkaznika. Rozdéleni hlasii mezi nabizené tii benefity je mozné vidét
Vv Tabulce €. 13. Individualni rozdéleni téchto nabizenych benefiti u kazdého zakaznika

je v realu naprosto bezproblémové.

Tabulka €. 13: Poiadi benefitli v ramci pneuservisu.

Zwhodnénacenaza | oo | g | celkem
prezuti
1 48 78 126
2 7 14 21
3 0 5 5
Myti kol zdarma pfi
uskladnéni pneumatik
1 3 6 9
2 21 54 75
3 31 37 68
Obaly na pneumatiky
zdarma
1 4 13 17
2 27 29 56
3 24 55 79

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢islo 25) Jaky zpiisob oznameni o dokonceni opravy preferujete?

Ze vSech dotazovanych preferuje telefonické ozndmeni o dokoncené opravé 55,17 %
zakaznikd. DalSich 35,06 % preferuje ozndmeni SMS zpravou. A zbylych 9,77 % by
uvitalo oznameni elektronickou formou (e-mail). Tuto moznost zvolili ti respondenti,

ktefi by zaroven uvitali i moznost on-line objednani. Elektronickou formu oznameni o
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dokonceni opravy spolecnost prozatim nenabizi. Tato moznost se bude zvaZzovat
Vv zavislosti na vybudovani nového webu a moznosti on-line objednavani. Zbylé dvé
metody nedé€laji spolecnosti problém a funguji jiZ nyni. Graficky zobrazené preference

je mozné vidét v Grafu €. 9 nize.

M Telefonicky
m SMS
I Elektronicky

Graf €. 9: Preference zakazniki p¥i oznamovani dokonéené opravy
Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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4 NAVRHOVA CAST
Tato Cast je zaméfena na kompletni navrh vérnostniho programu vcetné jednotlivych
benefitll i véetné zplsobu evidence ¢lenti programu a vzhledu vérnostni karty. Jako

dalsi dil¢i cast v této ¢asti bude navrh zlepSeni marketingové komunikace se zdkazniky,

coz dle mého nazoru jde ruku v ruce spolu s vérnostnim programem.

4.1 Struktura vérnostniho programu

Po provedené analyze prostiednictvim interview bylo mozné se zaméfit na benefity
hlavné z pohledu zakaznikii a vytvofit soubor vyhod dle jejich pozadavki. Takto
nastaveny vérnosti program s Sebou pfinese pro spole¢nost mozny narast zakazniki a

vEtsi loajalitu u stavajicich klientt.

Benefity pro ¢leny vérnostniho klubu

- Sleva na aftermarketové dily ve vysi 10 % z pultové ceny.

- Ak¢ni ceny na sezénni nabidky — vySe slevy se bude odvijet dle charakteristiky
nabidky

- Sezénni prohlidka 2x roéné€ za 99 K¢ véetné DPH — soucasti této prohlidky bude
kompletni kontrola vozidla pred 1étem a pted zimou.

- Drobné servisni ukony pouze za cenu dilti — do tohoto benefitu spad4 naptiklad
vymeéna zarovky, doliti provoznich kapalin, vyména stéracu.

- Systémova evidence STK na vozidlech ¢lend.

- Benefity v zavislosti na cené opravy — sefizeni svétlometd, myti vozidla, ¢isténi
vozidla.

- Benefity v ramci sluzeb pneuservisu — sleva na ptezuti 50 K¢ bez DPH, obal na

pneumatiky zdarma, myti kompletnich kol pti uskladnéni.

Zakaznici volili za podstatnou pravé kvalitu sluzeb autoservisu. Proto, aby mohlo byt
dosaZeno co nejvyssi kvality provadénych sluzeb, je nutné provadét pravidelné skoleni
zamé&stnanci a dbat na jejich peclivost pfi vykonu oprav. Dalsi aspekt, ktery bych
doporucil, je zavedeni peclivé vystupni kontroly.

Dalsi podstatnym faktorem byla pro zakazniky cena. Ptiznivost ceny by ovlivnil pravé
vérnostni program. Clenové by méli slevu ve vysi 10 % na aftermarketové nahradni

dily. Dale by méli vyhodnéjsi ceny na sezénni akce i slevy na ur€ité sluzby, coz by
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mélo podstatny vliv na vysledné ceny provadénych oprav. Clenové by tak usetiili pii
kazdé opravé, coz by vedlo k jejich vétsi spokojenosti.

Potencionalni zakazniky tvofi skupina zékaznikli, kteti odpovédéli, Zze nedodrzuji
pravidelné servisni intervaly. Pravé tito zdkaznici by mohli byt motivovani vérnostnim
programem, kde ¢lenové maji zvyhodnéné ceny za sezonni prohlidky 2x ro¢né za 99 K¢
vcetné DPH a slevy na dalsi servisni ukony (plnéni klimatizace, geometrie, piezouvani,
sefizeni svétlometd, kontrola pfed STK). Tuto skupinu zdkaznikt by mohl motivovat i
predesly benefit v podobé slevy na dily, diky kterému by mohli byt motivovani k tomu
doprat svym vozidlim pravidelnou udrzbu a vyhnout se tak vysokym castkdm za

opravy, které mohou byt zptisobeny pravé zanedbavanim servisu vozidla.

Jako dalsi benefit, ktery obsahuje vérnostni program je provedeni drobnych servisnich
ukonil pouze za cenu materialu, ¢imz je mySleno naptiklad doliti kapalin, vyména
zarovek, vymeéna stéracli, vymeéna autobaterie. Diky tomuto benefitu mize spole¢nost
o¢ekavat narust téchto drobnych servisnich tkoni. Jak vyplynulo z Setfeni, tak spousta
klientd si tyto drobné ukony na svém vozidle provadi sama. Diky tomuto benefitu jiz
bude klientim jedno, zda si koupi naptiklad Zarovku v prodejné s autodily, nebo
pfijedou vyfesit tento problém do autoservisu. Cena pro klienta bude stejnd a navic

vyménu provede odbornik béhem chvile.

Kazdému ¢lenovi vérnostniho programu se bude evidovat platnost STK na vozidle a
bude s dostatenym ptedstihem telefonicky (e-mailem) upozornén. Informovat o
kon¢icim terminu STK bude mit na starost jeden z pfijimacich techniki. Tento benefit
by uvitala pfevazna vétSina dotazovanych klientd. Pro spolecnost tento benefit
neptfedstavuje zadny naklad, jelikoz nyné€j$i softwarové vybaveni tuto moznost nabizi.

Kontaktovani klienti je v popisu prace obchodniho zéstupce.

Sezonni a akéni nabidky budou ¢lenlim zasilany formou direct e-maili. Akce budou
tvoteny dle aktualnosti daného obdobi. Zakaznici tak budou zaroven upozorfiovani na
nutnost nékterych ukoni, jako je napfiklad pfezouvani pneumatik a ptiprava vozidla na
zimu. Kromé téchto ,,nutnych ukont* budou samoziejmé akce cileny i na Zadouci a
servisem doporucované ukony. Mezi tyto zddouci Ukony se tfadi napiiklad kontrola

klimatizace, dezinfekce klimatizace, vyména kabinového filtru, sefizeni geometrie.

V zimnim obdobi bude u vozidel probihat umyvani svétlometli, vylesténi zpétnych

zrcatek a umyti €elniho 1 zadniho okna.
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V zavislosti na hodnoté jednotlivych oprav obdrzi ¢len urcité doplikové sluzby zdarma.
U zakazek nad 5 tis. bude u vozidla zdkaznika, ktery je ¢lenem vérnostniho programu,
provedeno sefizeni svétlometl a vysati. Pfi zakazkach, které¢ budou ptfesahovat hodnotu

10 tis. korun, bude provedeno myti vozidla, které bude rozdéleno do 3 stupnu:
1. Pfi hodnot¢ zakazky od 10 tis. bude vozidlo zakaznika vysato a karoserie umyta.

2. Pii hodnoté zakazky od 15 tis. bude vozidlo vysato, umyto a vylesténi oken i

zevnitt.

3. Pfi hodnoté zakazky od 20 tis. bude vozidlo vysato, umyto, vylesténi oken a

tepovani prednich sedadel.

V ptipad¢ cClend, ktefi se stanou stalymi klienty a budou vyuzivat sluzeb spolecnosti
Castéji at’ uz s jednim ¢i vice vozidly, bude zde nastaven individualngjsi ptistup v ramci
dopliikovych sluzeb. Zde se bude zohlediiovat rocni hodnota oprav a dopliikové sluzby

budou vybrany klientem dle ptedeslé dohody.

Co se ty¢e vérnostniho klubu v rdmci sluzeb pneuservisu, tak zde budou nasledujici
benefity. Sleva na ptezuti 50 K¢ oproti normélni cené¢ uvedené na ceniku. V ptipadé, ze
bude nevlidné pocasi pfi pfezouvani a zdkaznik si vyzuté pneumatiky odvazi ve vozidle,
tak obdrzi obaly na pneumatiky zdarma. Tento benefit by spolecnost nepfisSel ani
z nékladové stranky draho, jelikoz v nakladech 1 ks obalu vychazi na 3,5 K¢ bez DPH,
na celé vozidlo by tedy byl naklad 14 K& bez DPH. Pro zékazniky, kteti maji
uskladnéné kompletni kola Vv autoservisu, bude benefit v podobé myti kol pti
piezouvani. Tento benefit z pohledu autoservisu neni ¢asové ani finan¢né nakladny,
jelikoz piimo s budovou pneuservisu sousedi ru¢ni mycka, kterd je ve vlastnictvi
spolecnosti Assistcar, S. I. 0. Vyzutd kola by byla umyta vysokotlakym cisti¢em po
naneseni specialni emulze uréené piimo na myti kol. Nakladové je to pro autoservis
pfijatelna polozka, jelikoz tato emulze je pouzivana pfi myti vozidel a 1 1 této emulze
vychazi za 98 K¢ bez DPH. Na myti jedné sady kol je spotieba cca 0,2 1.

Veskeré tyto slevy a vyhody byly zvoleny tak, aby byly pro spolecnost piijatelné a
zaroven pro klienty zajimavé. Takto nastaveny vérnostni program by zakazniky mél
zaujmout a pfinést jim opravdovou usporu. Vyhody jsou zaméfeny na sluzby, které jsou

s provozem motorového vozidla nutné spjaty.
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4.2 Komu bude vérnostni program nabizen

Nové vybudovany vérnostni program bude k dispozici vS§em zakazniktim bez ohledu na
to, zda bude spolecnost Assistcar, S. r. 0. domovskym servisem dané¢ho zdkaznika, nebo
pujde o nového zakaznika. V budoucnu, kdy bude moznost, se zaregistrovat on-line pies
webové stranky, tak se zakaznici budou moci zaregistrovat jesté pied prvnim piijezdem
do autoservisu. Takto zaregistrovany zakaznik tak bude mit moznost Cerpat vyhody
vérnostniho programu hned od prvni navstévy autoservisu Assistcar, S. . 0. Velky
potencial novych zakaznikli 0 vé€rnostni program je také u zakaznikt, kteti si nechéavaji
své vozidlo opravovat v ramci pojistnych udalosti praveé u spolecnosti Assistcar, S. I. 0.
Vétsinou se jedna o nové zdkazniky, ktefi u spolecnosti opravuji z toho divodu, ze je
naboural klient, ktery byl pojistén u jedné z pojistoven, pro kterou je spolecnost
smluvnim partnerem. Tato skupina zdkaznikii by zfejm¢e o spolecnosti Assistcar, S. I. 0.
ani nevédéla, ale pravé diky smluvnosti a nasledné spokojenosti s opravou vozidla by
tito zadkaznici mohli tvofit velice zajimavou skupinu novych zdkaznikd a v tom

disledku i potencialnich ¢lend vérnostniho programu.

4.3 Evidence ¢lena

Evidence ¢lenli bude probihat dvéma zptsoby. Jako prvni zplisob bude prostfednictvim
papirového formulare, kde zdkaznik vyplni poZadované udaje a poté predd zaméstnanci
spoleCnosti. Z téchto formulaiti bude poté zanesen zdkaznik do elektronické firemni
databaze, kde budou evidovéani vSichni ¢lenové vérnostniho klubu. Zpracovani a
zaevidovani do elektronické databaze bude provadét jiz stavajici zaméstnankyné

spole¢nosti, kterd se stard o administrativu spojenou s provozem spole¢nosti. Forma

registraéniho formuléfe je vidét na Obrazku ¢. 9.

Druhym zptsobem bude evidence prostiednictvim elektronického formulate, ktery bude
moci zédkaznik vyplnit na firemnim tabletu pfimo v autoservisu. Tyto formulafe budou
zaevidovany jiz pfimo do databdze na serveru spolecnosti, takZe v tomto ptipadé

odpadne nutnost piepsani a nebude s tim spjata zaddna dals$i administrativa.
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Registracni formulaf do vérnostniho programu spolecnosti Assistcar, s.r.o.

JMENo: ... PFijmeni: .........ccceveverr
Datum narozeni: .........ccceeueernnenn.

Telefonni kontakt: ........cccoovvvveiieiiceeeeeens
E-mails oo
SPZ vozidla: ........coooeeneeen.

Datum registrace........................ podpis

Podpisem souhlasite se zpracovanim osobnich Udajll a se zasilanim aktualnich nabidek elektronickou
formou.

Obrazek €. 9: Registracni formulaf
Zdroj: (Vlastni zpracovani)
Do budoucnosti bych doporucil spole¢nosti moznost elektronického zaregistrovani
prostfednictvim webového formulédie. Tento zplsob je vSak ovlivnén aktualizaci a

inovaci webovych stranek spolecnosti.

V ramci ziskanych informaci pti vyplnéni formuléafe k ziskani Clenstvi ve vérnostnim
programu bude mit spolecnost k dispozici informace, kterych bude moci vyuzit pro
lepsi cileni a komunikaci. Prostfednictvim e-mailt muze spole¢nost podnécovat

ak¢énimi nabidkami ¢leny vérnostniho programu K navstéve autoservisu.

4.4 Graficka podoba vérnostni karty

Kazdy zaregistrovany zakaznik obdrzi vérnostni kartu, kde bude jeho jméno spolecné
s identifikacnim cCislem zékaznika. Vzhled vérnostni karty bude jednoduchy bez
zadnych carovych kodl ani Cipi. Velikost bude stejnd jako napiiklad kreditni karta,
tudiz rozmér 8,5 x 5,5 cm. Kuplatnéni vyhod bude dostacujici pouze ptedlozit tuto
kartu. Kontrolu bude provadét pfimo zaméstnanec pouze fyzicky bez nutnosti nacitdni
karty, jelikoz tento vérnostni program neobsahuje zadny styl sbirani vérnostnich bodt a
nasledné odménovani dle poctu nasbiranych bodi. Graficky vzhled vérnostni karty je na

Obrazku ¢. 10.
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,ProtozZe na

) CAR ! csgSRT kvalité zélezi”

s pojistné udailosti
SSIST autoservis

klimatizace

Jméno  Prijmeni geometrie kol
autolakovna

ID zikaznika karosarna

Tkalcovska 3, 602 00 Brno Tel.: 775 00 1155

pneuservis

Obrazek €. 10: Vzhled vérnostni karty
Zdroj: (Vlastni zpracovani)

4.5 Cenova kalkulace na zavedeni vérnostniho programu

Aby bylo mozné zavedeni vérnostniho programu realné zvazit, tak je zapotiebi si urcit
vysi naklada spojenych se zavedenim vérnostniho programu do spolecnosti. Do cenové

kalkulace budou zahrnuty nésledujici polozky:

- Ccena vyroby vérnostni karty (karta + oboustranny barevny tisk, tisk jména, tisk

ID),
- zvySeni mzdovych nakladl spojenych s evidenci ¢lent,
- tvorba databaze — pro Ucely efektivni evidence a elektronické registrace,
- potizeni tabletu pro elektronickou evidenci.

Tyto polozky souvisi pouze se zavedenim vérnostniho programu a jeho moznou
evidenci. Soucasné je zapotiebi brat v ivahu, Ze po zavedeni vérnostniho programu
budou s nabizenymi benefity spojeny naklady. Bude se jednat o naklady v podobé
uslého zisku diky poskytnuté sleveé, 0 zvySené mzdové naklady bez jejich vykazani
(drobné sluzby, myti vozll). Vycisleni téchto nakladd spojenych s nabizenymi vyhodami
je v kapitole 3.5.5. Zde se kalkuluje se vzorovym zakaznikem, ktery bude tyto vyhody
Cerpat v pribehu jednoho roku. S Castéjs$i navstévou zdkaznikll a vyuzivanim téchto
vérnostniho vyhod tyto naklady porostou, ale soucasn¢ pravé tyto Castéj$i navstévy
povedou Kk vyssi spokojenosti zakaznikii a budou sluzeb autoservisu vyuzivat i
v piipadech, kdy by si v minulosti dany tikon provedli sami. Pro spole¢nost je dulezité
vozidlo dostat do autoservisu, diky ¢emuz je mozné vozidlo ¢ast&ji prohlizet a upozornit

zékaznika na jisté zavady, které by bylo zapotiebi odstranit.
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45.1 Vyroba vérnostni karty

Pfi kalkulaci ceny na vyrobu vérnostnich karet jsem vyuzil nabidek dvou spolecnosti,
kde jsem provedl kalkulaci dle jednotlivych pozadavki. Pti vyrobé ve spolecnosti copy
centrum K-copy, ktera sidli v Brn¢€, by vysla vyroby jedné karty dle navrhu na 83,5 K¢
bez DPH. U této spole¢nosti pocitam spise s Cenou pro vyrobu od 1 do 9 kust. Tato
varianta bude pro potfeby vérnostniho programu dle mého névrhu nejvyhodnéjsi,
jelikoz kazda karta bude vytvarena s jinym jménem a ¢islem ¢lena, pravé z toho diivodu
musime pocitat s cenou pti vyrobé 1 — 9 ks. Vyhodou vyroby u této spole¢nosti je fakt,
ze vyrabi jiz od 1 ks a sidli v Brn¢, takze by nebylo zapotiebi hradit postovné. Cenova

kalkulace spole¢nosti je na Obrazku ¢. 11.

Cenik - TISK PLASTOVYCH KARET

Druh/ Pocet ‘ karta standard 1i-9 10-24 25-49 50 - 99 100 a vice
jednobarevny cerny tisk 9,50 K& + 25,00 Ké 24,00 K& 23,00 K& 21,50 K& 20,00 K¢
plnobarevny tisk 9,50 K¢ + 37,00 K& 35,00 K& 33,50 K& 31,00 K& 29,00 K¢

Dopliikové ceny a priplatky:

navrh, sazba, editaéni prace

ny cerngho tisk

e u obsluhy

ceny neobszhuji DPH, sazba bude pripoctena v zakonne vys

Poznamky:

standardni karta - bil3 0,76 mm

Obrazek ¢. 11: Cenik spolecnosti K-copy
Zdroj: Zdroj: (Vlastni zpracovani dle: 27, on-line)
Jako druhou spole¢nost jsem zvolil inetprint, ktera sidli v Praze a tudiz by veskera
komunikace probihala elektronickou formu a kazda vyroba karet by obsahovala 1
postovné za zaslani. Velkym plusem této spolecnosti je cena na vyrobu jedné karty.
Vyrobni ceny na lks karty dle pozadavku vychazi za 25,04 K¢ bez DPH. On-line
cenova kalkulace je vyobrazena na Obrazku ¢. 12. Naopak ale velkou nevyhodou pro
vérnostni program navrhovaného rozsahu je, Ze tato spoleCnost nabizi vyrobu
vérnostnich karet az od 200 ks. Predpokladam, ze zakaznici si budou stavat ¢leny klubu
postupné. Vzhledem k tomu, Zze na kazdé kart¢ bude uvedeno jméno, piijmeni a ID
jednotlivého zakaznika, tak varianta minimalni objednavky 200 ks neni pfili§ aktualni.
V tomto dusledku by se muselo vyckat na prvnich 200 ¢lenti a az poté by se mohlo

pfistoupit k vyrobé karet. Z tohoto diivodu neni tato varianta vhodna.
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iNET Solutions s.r.o. zakaznik neni registrovan - zareg:
Divize iNETPrint cz

Hostivarska 92/6, Praha 10, 102 00

IC: 26775751, DIC: CZ26T75751

Nabidku zpracoval Kontaktni udaje

ON-LINE KALKULATOR anonymni kalkuface na webu

- Automat iNETPrint.cz
Tel.: 222 367 900 Vase oznadeni: —
Mobil: -

E-mail: gbchod@inetprint cz

Kalkulace plastovych karet (301-655455/ 1)
Mnodstvi Varianta / SloZeni varianty Cena za kus Vyroba bez dopravy Celkem bez DPH Celkem s DPH
200 ks Plastove karty - format 85x54mm, $ire 0.76mm, digitisk CMYK 4/4 (oboustranné), vpiedu 2504 K& 10 - 12 pracovnich dni 5009 Ké 6060 K&

leskla laminace, vzadu leskla laminace + poradova cisla (vpredu) + osobni adaje (vpredu)

+ DTP kontrola

Obrazek €. 12: Cenova kalkulace na vyrobu karet - inetPrint
Zdroj: (Vlastni zpracovani dle: 26, on-line)

Jako alternativu pro volbu mezi jednotlivymi vyrobei vérnostnich karet jsem zvazil i
pofizeni vlastniho stroje na potisk plastovych karet, coZ by znamenalo sice vyssi vstupni
naklady, které by se vSak ¢asem mohly postupné vratit. Hlavni a podstatnou vyhodou by
byla operativnost a rychlost tisku vérnostni karty. Kazdy zakaznik by tak mohl ihned
obdrzet vérnostni kartu se svym jménem a ID soucasné pfi registraci. V tomto disledku
by spole¢nost také usetiila na piipadném zasilani vérnostnich karet zdkaznikiim poStou
a cely proces registrace by byl kompletni hned pti prvni registraci. Pro tyto ucely byla
vybrana tiskarna Zebra ZXP3 za pofizovaci cenu 24813 K¢ bez DPH od spolec¢nosti
AB COM CZECH, s.r.o. Spole¢né s tiskarnou by bylo zapotiebi koupit prazdné
plastové karty, které vychazi pfi ptrepoctu na 1 ks 1,20 K& bez DPH. Jako posledni
potiebny spotfebni material je barevna paska potiebna k tisku. Opét pti ptepoctu na 1 ks
vychazi cena barevného potisku na 4,30 K¢ bez DPH jedna strana. Spotiebni material
byl kalkulovdn od spole¢nosti Mironet. V pfipadé, Ze bude spole¢nost mit vlastni

tiskarnu, tak néklady na jednu kartu budou ve vysi 9,80 K¢ za ks.
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Obrazek €. 13: Tiskarna Zebra ZXP3
Zdroj: (Vlastni zpracovani dle: 15, on-line)

4.5.2 ZvySeni mzdovych naklada spojenych s evidenci ¢lent

Evidence ¢lenti vérnostniho klubu nebude tvofit zadny slozity ukon. V pfipadé, ze se
zakaznik bude chtit zaregistrovat prostiednictvim papirového formulare, bude zapotiebi
pouze zanést zakaznika do databaze. Tento Ukon bude provadét administrativni
pracovnice, ktera jiz ve spole¢nosti pracuje, takze zadavani novych ¢lent do firemni
databaze nebude mit dopad na mzdové naklady. V pfipadé vyplnéni elektronického
formuléfe, se evidence provede automaticky a bude zapotiebi sestavit elektronicky
formulédf v ndvaznosti na databazi. Databazi bude nutno naprogramovat a tento ukon
zajisti firemni IT specialista, ktery spolupracuje se spolecnosti externé. Vytvoieni a

nastaveni této jednoduché databaze bude jednorazova investice ve vysi 3500 K¢.

Vzhledem k zavedeni vérnostniho programu spole¢nost pocitd s nutnosti rozsifit
pracovni tym automechanikli o jednoho pracovnika. Podrobnd kalkulace spojena
s pfijmem nového zaméstnance je uvedena v kapitole 3.6. Tento krok vSak neni pfimo

spojen s vérnostnim programem.

4.5.3 Porizeni tabletu pro elektronickou evidenci

Pravé elektronicka evidence bude tou hlavni cestou, jak se budou Clenové registrovat.
Z tohoto duvodu je zapotiebi potidit do spolecnosti novy tablet, ktery bude slouZit
K registraci. Pro tyto ucely jsem zvolil tablet VisionBook 11Wa véetné odnimatelné
klavesnice za cenu 4620 K¢ bez DPH. Tato cena je ptevzata z e-shopu Alza.cz. Tablet
s odnimatelnou klavesnici povazuji za idealni variantu, jelikoZ vypliovani informaci
bude pro zdkazniky komfortnéjsi. Tento tablet pouZziva operacni systém Windows a to
jsem zvolil z toho divodu, ze cely podnik funguje na OS Windows a bude jednoducha

propojenost a zajisténi evidence ptimo do databéze.
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Obrazek ¢. 14: Tablet VisionBook 11Wa
Zdroj: (Vlastni zpracovani dle: 14, on-line)

4.5.4 Sumarizace nakladu spojenych s evidenci do vérnostniho programu

Pro ucely vérnostniho programu spole¢nosti Assistcar, S. r. 0. jsem se rozhodl pro
variantu, ze si spolecnost potidi vlastni tiskarnu na karty a cela vyroba bude probihat ve
vlastni rezii spole¢nosti. Pro toto feSeni jsem se rozhodl hlavné z dtivodu operativnosti a
toho, Ze pfirtst novych cClenti se ocekava pozvolny a bude zapotiebi karty vystavovat
prabézné dle potteby. Nikoli jednorazové a ve velkém poctu. Pii tomto zplsobu by
kusova vyroba byla velice draha. Hodnota investice spojena Sevidenci c¢lent
vérnostniho klubu by vysla na 34 393 K¢ bez DPH. Piehledna kalkulace je v Tabulce ¢.
14.

Tabulka ¢. 14: Sumarizace nakladu na evidenci ¢lenu.

Sumarizace nakladl na evidenci clent

Polozka cena bez DPH | cena s DPH
Tiskarna 24 813 K¢ 30 024 K¢
Plastové karty (500ks) 600 K¢ 726 K¢
Barevna pdaska (200ks) 860 K¢ 1041 K¢
Tablet 4 620 K¢ 5590 K¢
Tvorba databaze 3 500 K¢ 4 235 K¢
Celkem 34393 K¢| 41616 K¢

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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4.5.5 Vzorovy ¢len vérnostniho programu a finanéni dopad pro spoleénost

Vzhledem k obsahu navrzeného vérnostniho programu je zapotiebi pocitat i s ¢asti
nakladu, ktera bude spojena s kazdou navstévnou zakaznika, ktery bude ¢lenem tohoto
Klubu. Jedna se o ¢astku, ktera bude tvofit pro ¢leny ulevu, ale na druhou stranu pro
spolecnost se bude jednat o usly zisk. V této Castce se promitnou poskytnuté slevy a
vyhody, které jsou soucasti vérnostniho programu (sleva na dily, akénich sezonni
nabidky, vyhodna cena za prohlidku vozidla, sleva na pfezouvani a dalsi). Tyto naklady
budou spjaty vzdy s pozadavky kazdého zakaznika a budou odlisné, ale zékladni

podoba vzhledem k nabidce spole¢nosti bude ¢asto mit stejné jadro.

Pro lepsi ptedstavu 0 vysi ndkladi jsem vytvofil vzorového zakaznika a jeho mozné
pozadavky spojené se servisem vozidla na jeden rok. Vybral jsem vozidlo, které se v
sou¢asné dobé vyskytuje ve spole¢nosti na servis nejéast&ji a to Skoda Octavia III, 1.6
TDI, 66kw. Do ukoni, které jsou béhem roku nejzadangjsi, a které budou ovlivnény

vérnostnim programem, jsem zahrnul nésledujici:

- Servisni prohlidka — vyména oleje + filtru, vyména palivového, kabinového a
vzduchového filtru, vyména brzdové kapaliny. U této Casti bude vyuzita Cast
z vérnostniho programu, kdy bude mit zdkaznik 10 % slevu z aftermarketovych
dild.

- Prezuti pneumatik — 2x rocné, upfezuti byl zvolen nejcast&jsi rozmeér
pneumatik 205/55 R16 na alu discich, kdy klient vlastni pouze jedny alu disky a
pfezouva pouze pneumatiky na tyto disky. BéZnd cena za prezuti dle vyse
uvedenych kritérii je 690 K& bez DPH. Benefit spojeny s pfezouvanim je
V podobé slevy na pifezuti v hodnoté 50 K¢ bez DPH. Zdkaznik si pneumatiky
odvazi, takze se pocita S moznosti nevlidného pocasi a kalkuluje se i s obaly na
pneumatiky zdarma.

- Sezénni prohlidka — 2x ro¢né, tento tlkon se doporucuje provadét vzdy na jate
a na podzim. Zakaznik tak bude mit ptehled o stavu svého vozidla pied sezonou.
Tento tkon je pro ¢leny vérnostniho klubu za 99 K¢ vcetné DPH a bude
provadén na pockani.

- AKk¢ni nabidka na sefizeni geometrie — vzhledem ke stavu Ceskych silnic je

vhodné sefidit geometrii podvozku a zajistit tak rovnomérné sjeti pneumatik.
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Clen klubu bude mit o 200 K& bez DPH niz&i cenu oproti b&zné cend
spole¢nosti.

- AkEni nabidka na plnéni klimatizace — 1x rocné, kdy pocitdm s doplnénim
chladiva R134a o mnozstvi 100g. Plnéni klimatizace je vcetné UV kontrastni
latky (10ml) a oleje pro kompresor (10g). Ak¢éni nabidka je v podob¢ slevy na
1g chladiva 0 0,41 K¢ bez DPH a slevy na plnéni ve vysi 50 K¢ bez DPH.

- Vyména zarovky — zde je uCtovana cena pouze za materidl bez prace a

konkrétné zarovka H7.

Piehledna Tabulka ¢. 15 obsahuje zminované servisni tkony v cenovém vyjadieni. Jsou
zde hodnoty vcetn¢ cen ptred vyhodami, po vyhodach ¢lenstvi a i nakupni ceny
jednotlivych poloZzek pro spolenost. Dle vytvoifeného vzorového zékaznika by
Vv idealnim ptipadé mohl kazdy ¢len vyuzit sluzeb spoleénosti pii 8 tikonech za rok.
Samoziejmosti je, ze se zmiflované sluzby mohou sloucit do mensiho poctu navstév za

rok.
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Tabulka €. 15: Vzorovy zakaznik

Vzorovy zakaznik - vozidlo Skoda Octavia 3, 1.6 TDI 66kw

. « . .| Pultova cena| Naklady Cena pro
Polozka Mnozstvi|  \e2DPH | bez DPH éleny
Servisni prohlidka
Olej 4,7 1607,4 672,1 1446,66
Olejovy filtr 1 283 141 254,7
Palivovy filtr 1 1010 447 909
Kabinovy filtr 1 478 198 430,2
Olejova zatka 1 74 45 66,6
Vzduchovy filtr 1 504 251 453,6
Brzdova kapalina 1 182 96 163,8
Ostrikovace 1 40 30 36
Prace 2,5 1125 450 1125

Celkem 5303,4 2330,1 4885,56
Dalsi ukony
Pfezuti pneumatik ALU
R16 2 1380 360 1280
Obal na pneumatiky 4 40 14 0
Geometrie 1 800 180 700
Sezénni prohlidka 2 248 180 164
Vymeéna zarovky H7
vg/etné prace ! 1 215 103 125
PInéni klimatizace 1 619 215 569
Chladivo 100 165 94 124
Sleva 10 % z dilt 417,84 K¢
Vyhody u pneuservisu 140,00 K¢
Vyhoda akéni nabidky klimatizace 91,00 K¢
Uspora za vyménu Zarovky 90,00 K¢
Uspora pf¥i sezénni prohlidce 84,00 K¢
Uspora pfi geometrii 100,00 K¢
Uspora pto’él.ena vérn?stnﬂ'\o klubu 922,84 K&
(usly zisk spolecnosti)
Zisk za vzorového clena klubu 4 371,46 K¢

Veskeré ceny jsou uvedeny bez DPH

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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4.6 Prijem nového automechanika

Diky novému pracovnikovi a zvySené kapacité¢ bude mozné zintenzivnit piijem vozidel
na opravu od smluvnich partnerti a dojde k osloveni dalSich spole¢nosti. Naklady spjaté
s pfijmem nového pracovnika nebudou obsazeny v kalkulaci nakladt spojenych
S vérnostnim programem, jelikoz tento krok nebude proveden pouze kviili zavedeni
vérnostniho programu. Zvyseni kapacity autoservisu v podobé naboru nového
pracovnika na pozici automechanik spole¢nost zvazuje jiz del$i dobu vzhledem
k rozjednanym spolupracim s dalsimi spole¢nostmi. Pravé zavedeni vérnostniho

programu by mohl byt dalsi impuls k pfijeti nového pracovnika.

Predpoklad je takovy, ze po zavedeni vérnostniho programu bude urcity ¢as trvat, nez se
zaCne zvySovat pocet zakdzek a narGst bude pozvolny. I presto, ze se pocita
S pozvolnym narustem zakazek je zapottebi kalkulovat pravé s piijmem nového

pracovnika a to hlavné z divodu zaruceni brzkého objednani a kratkych dob oprav.

Jak bylo zminéno vySe, je predpokladan pozvolny nardst zakazek, takze na piijem
nového zaméstnance bude dostatek ¢asu. Spole¢nost bude mit prostor vybrat toho
nejvhodnéjsiho kandidata. Vyber nového zaméstnance z fad manudlnich pracovniki je
Vv dnes$ni dobé pomérné problematicky, takze tento ptistup bude vyhovujici. Pocita se i
S tim, ze pfipadny narist zakdzek pokryji stavajici zaméstnanci. Pro pfipad, Ze by se
nedafilo nového pracovnika najit a nartst zakazek by byl vyssi, tak by se fesila delegace

prace v ramci stavajicich zaméstnanci.

Kromé zvySeni mzdovych ndkladi na nového pracovnika je také nutné pocitat s naklady
spojenymi s Vyhleddvanim nového zaméstnance pii vyuziti portali zaméfenych na
inzerci pracovnich mist. Dale se pocitd snaklady na zfizeni nového pracovniho
prostoru, coz v tomto pfipad€ obndsi pofizeni nového zvedaciho zatizeni a vybaveni
nutného pro praci vV podobé pracovniho voziku s nafadim. Elektrohydraulicky zvedak
by byl pofizen znacky XT a nosnost by byla 4 tuny. Vozik s ru¢nim nafadim by byl
znacky Force, totozny s t€émi co maji stavajici zaméstnanci. Tyto dvé polozky by dodala
spole¢nost ELIT CZ, spol. sr.0. Spolecnost ELIT CZ je vyhradnim dodavatelem
aftermarketovych nahradnich dild pro spolecnost Assistcar, S. r. 0., takze montaz
zvedaku je jiz zahrnuta v cené. Toto rozsSifeni vzhledem K nutnosti dalSiho mista je

mozné bez dalSich nédkladi spojenych s vystavbou ¢i prondjmem dalSich prostor.
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Podrobné vycisleni nakladi spojenych se zvySenim kapacity autoservisu je zndzornén
v Tabulce ¢. 16. Tyto néklady obsahuji naklady jak mési¢ni, tak jednorazové. Mzdové
naklady na automechanika se odviji v prvni fadé od vykonnosti, kde pravé vyse
vykdzanych hodin mé nejvyssi podil na celkové vysi mzdy, dalsi slozku mzdy tvoii
prémie dle dodrzovéani internich piedpisti a pfipadné prace v ramci chodu podniku
mimo vykon. Dle primért, které automechanici dlouhodobé vykazuji je primeérna

mésicni hruba mzda ve vysi 31 300 K¢.

Tabulka ¢. 16: Naklady na rozsifeni pracovniho tymu

hodnota ¢etnost naklada
Ndaklady na inzerci 8 699 K¢ mésicéné
Mzdové naklady 31300 K¢ mésicné
Zvedaci zafizeni 76 109 K¢ Jednf)razovy
naklad
Revize zvedaku 1240 K¢ 1x ro¢né
Vozik s naFadim 30129 k¢| Jednorazovy
naklad

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Z vyse uvedené Tabulky €. 16 je zfejmé, ze méesi¢ni naklady jsou ve vysi 31 300 K¢,
coz je hruba mzda zaméstnance. Cena za inzerci je uvedena také za mésic, avsak tento
naklad je pouze po dobu, nez se najde vhodny kandidat. Je kalkulovano s inzerci na
portalu Jobs.cz, Bazos.cz a volnamista.cz. Jednorazové naklady na vybaveni jsou
v celkové vysi 106 238 K¢ véetné DPH. Dale je nutné pocitat s kazdorocni revizi

hydraulického zveddku, kdy cena ¢ini 1 240 K¢ véetné DPH za rok.

Jelikoz dojde ke zvySeni nakladii spolecnosti, tak je s timto faktem soucasné spojen
predpoklad zvySeni trZzeb za nabizené sluzby. Odhadovany narlst trzeb ma nadvaznost na
pfijem nového pracovnika. Za soucasného stavu autoservis pii poctu 3 automechanikti
produkuje mésicni zisk v primérné vysi 805 000 K¢ véetné DPH za rok 2019. Kazdy
z automechanikt dosahuje v priméru 140 normohodin za mésic, kdy vySe hodinové
sazby je 500 K¢&/normohodinu bez DPH. Z téchto tidaji je mozné zjistit prepokladany
narast trzeb pii zaméstndni dalSiho automechanika. Podrobny rozpis podilu kazdého
Z mechaniklli na mési¢ni trzb¢ a o¢ekdvany nartist trzeb v disledku zaméstnani nového

zameéstnance je vycislen v Tabulce €. 17, kde jsou trzby uvedeny Vv cendch vcetné¢ DPH.
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Tabulka €. 17: Odhadovany narust trzeb

SR 1 pracovnik | 4 pracovnici

Pramérna mésicni
trzba za rok 2019
Trzba za praci 254 100 K¢ 84 700 K¢ 338 800 K¢

805 000 KE | 268 333 K¢ | 1073 333 K¢

Trzba za material +

P 550 900 K¢ 183 633 K& | 734 533 K&
ostatni sluzby

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

4.7 Navrh na zlepSeni marketingové komunikace

Dle provedené analyzy doporucuji spolecnosti zaméfit se na zlepSeni oznaceni
spole¢nosti z hlavni cesty a zapracovat na webovych strankdch, coz by mélo ndvaznost
pravé na nové zavedeny veérnostni program, kdy by bylo moZzné se do vérnostniho
programu zaregistrovat pravé prostfednictvim webového formuldfe. Oznaceni
provozovny z hlavni cesty by bylo vhodné udélat prostfednictvim reklamnich ceduli a
zafidit oznaceni autoservisu na dopravnich znackéach souladu se zdkonem. V navaznosti
na inovaci webovych stranek, by bylo vhodné umistit na web moZznost piihlasit se na
servis on-line. Tuto moznost by uvitalo 26 % z dotazovanych. Timto krokem by mohlo
dojit k osloveni dalSich zakaznikli a zaroven by tento systém rezervace terminu usetfil
¢as pfijimacim techniklim, jelikoz by museli vyfizovat méné telefonatli. Spolecnost by
také méla informovat o novém vérnostnim programu prostfednictvim online
marketingu. V souvislosti s témito navrhy by se jednalo pfevazné o jednorazové
naklady a to na pravu webovych stranek spolecnosti a na vyrobu reklamnich poutact.
Spolu s reklamnimi poutaci by bylo zapotiebi pocitat i s ¢asovou naro¢nosti pro
vyfizeni povoleni na umisténi poutacl, které by byly soucasti dopravniho znaceni.
Vzhledem k soucasné organizacni struktufe ve firmé by s vyfizovanim téchto okolnosti
nebyly spojeny zadné dal§i mzdové naklady. Spravu webovych stranek ma na starost jiz
nyni jeden ze zaméstnanci. Jako posledni marketingovy navrh na osloveni novych
zakazniku je reklama v radiu. VétSina motoristii v auté¢ poslouchd radio a pravé diky
zajimavému reklamnimu spotu by se spolec¢nost mohla dostat do podvédomi vyssiho
spektra vefejnosti. Sumarizace nize uvedenych ndkladi na marketing je zobrazena

v Tabulce ¢. 18.
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Uprava webovych stranek véetné novych funkci by vysla na piiblizné 20 000 K& bez
DPH, coz by obsahovalo grafickou obnovou stranek a doplnéni o0 moznou registraci on-
line do vérnostniho programu a on-line objednavkovy formuléaf do servisu. Tyto tkony
by byly zafizeny externi spoleCnosti, kterd se zaméefuje na vyrobu a obnovu webovych
stranek spolecnosti. Vyhodou elektronické evidence i on-line objednavani do servisu
bude moznost rychlého a jednoduchého ziskani dat pro dalsi komunikaci. Diky
ziskanym datim od zakaznikli v podob¢ e-mailii, bude pak pro spolecnost jednoduché

zasilat pravidelné direct maily zakaznikGm.

Vyroba reklamnich poutaci a znacek by byla také zafizovana externi spole¢nosti. Zde
by se jednalo pouze o naklady spojené s vyrobou. Grafickou podobu a navrhy by
vytvoftil jeden ze zaméstnancl spolecnosti. Jednalo by se o 2 ks reklamnich ceduli o
velikosti 2 x 1,2 m, které by byly umistény pfimo pted provozovnou, dale by se jednalo
o 2 ks bannerii o velikosti 4 x 1 m, které by byly umistény na roh ulice, ktera je pted
autoservisem. S umisténim téchto dvou bannerti by byly spojeny i mé&si¢ni naklady
vV podobé nijmu z prostor ve vysi 500 K¢ véetné DPH. Dalsi poutace soucasti
dopravniho znaceni, jak jiz bylo zminéno, a jednalo by se celkové o 4 ks dopravniho
znaceni s motivem autoservisu. Tyto cedule by byly dodany od spole¢nosti Proznak,
aby spliovala kritéria. Celkové ndklady na vySe popsané reklamni poutace jsou
vycisleny nasledovné:
- reklamni cedule 2ks — 5 200 K¢ véetné DPH,

- reklamni bannery 2ks - 4 400 K¢ véetné DPH + mésicni ndjem 500 K¢ vcetné

DPH,

- dopravni znacky 4ks — 8 172 K¢ véetné DPH.

Jako dalsi navrh na zlepSeni marketingové komunikace je zaméfeni se na provadéni
CastéjSi aktualizace webovych stranek, vymyslet a dopliiovat pravidelné akce, které
budou zajimavé pro zakazniky. Tyto napiiklad i sezonni akce doporucuji $ifit i mezi
¢leny vérnostniho klubu prostfednictvim direct maild a také zvefejilovat na
facebookovych strankach spolecnosti. Zde by se jednotlivé akce sponzorovaly a
propagovaly. Tyto vytvorené akce, které budou podpofeny direct mailingem by mohly
spoleCnost zajistit Castéjsi navstévu svych klientli. Diky dobré lokalité¢ je vhodna i

letakova forma propagace. V okoli autoservisu je velké parkovisté a letaCky s akéni
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nabidkou rozdavané zakaznikiim by mohly dovést do spolecnosti nové zakazniky a

potencidlni ¢leny vérnostniho programu.

V navaznosti na zminénou letdkovou propagaci je zapotiebi vyc¢islit i naklady spojené
s timto navrhem. Jednalo by se o pomérn¢ nizké néklady, které by obsahovaly pouze
naklady na tisk. Graficka podoba jednotlivych akci by byla stejna jako na webovych a
facebookovych strankach a roznos letakd v blizkém okoli by zajistil jeden za
zaméstnancl, ktery ma na starost obchodni ¢innost. Jednalo by se o barevny tisk na
klasicky papir na firemni tiskdrn€é. Tuto tiskdrnu mé spoleCnost v pronajmu pro
dosavadni kancelarské ucely. Letdky by byly ve formatu A5, kde by néklad na tisk
jednoho letacku vychazel na 2,1 K¢ véetné DPH. Na jednu akci by se tisklo 100 ks
letackll, coz vychdzi na 210 K¢ véetné DPH. Pocité se s tim, Ze tato forma vyuZzivala 3x
rocné.

Spolu s timto navrhem by se jednalo pouze o zvySeni mzdovych nakladi a to v podobé
zvySeni platu jednoho ze zaméstnancl. S ohledem na dafiové sazby by tomuto
zaméstnanci bylo garantovano zvyseni celkového piijmu tak, aby jeho Cistd mzda byla
vyssi o 2 tisice korun ¢eskych za mésic. Tento zaméstnanec se jiz nyni urCité sprave
webu a Facebooku vénuje, ale spolu s timto navrhem by musela byt aktualizace a
tvoreni akci podstatné Castéj$i. Zaméstnanec by musel této ¢innosti vénovat vice ¢asu.
Dalsi naklady tohoto navrhu by byly tvofeny v zavislosti na jednotlivych akcich, zda by
se jednalo o slevu, ¢i sluZzbu zdarma. VeSkeré akce musi byt tvofeny vzdy tak, aby to
bylo pro spole¢nost pfijatelné jak financné, tak i kapacitné. V tomto dasledku je tézke

vyc¢islit ndklady ptresné, jelikoz akce se budou tvoftit dle aktualni situace.

Posledni navrh v podobé reklamniho spotu v radiu je dle mého nazoru pro sluzby
autoservisu vhodny marketingovy prostiedek jak se dostat do podvédomi. Podstatnou
¢asti uspésného spotu by byl kvalitné a chytlavé zpracovany text, kde by byl zminén 1
pravé noveé zavedeny vérnostni program. Reklama by byla na radiu Krokodyl, které je
v Brné velice oblibené a text by byl zpracovan odbornikem pifimo z radia Krokodyl,
ktery jiz ma v tomto sméru zkusenosti. Celkova cena véetné navrhu spotu a inzerce po

dobu 1 mésice by byla 5 445 K¢ vcetné DPH.
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Tabulka €. 18: Sumarizace nakladi na marketing

Polozka Cena bez DPH
Ob?ova webovych 50 000 K&
stranek

C(-:'_dule a poutace + 19 646 K&
najem

Letacky (3x rocné) 521 K¢
Radio (1 mésic) 4 500 K¢
Celkem 44 667 K¢

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

4.8 Sumarizace nakladi na zavedeni vérnostniho programu

Sumarizace vSech nakladii spojenych s navrhem vérnostniho programu je zobrazena
v Tabulce ¢. 19. Polozka uslého zisku je pfimo umérna poctu clend vérnostniho

programu. Pro kalkulaci bylo pocitdno do zacatku se 100 cleny, kteti budou Cerpat

vyhody.
Tabulka €. 19: Sumarizace nakladi na zavedeni vérnostniho programu
Polozka cena bez DPH
Naklady na evidenci ¢lent 34 393 K¢

Usly zisk za nabizené

92 284 K¢
benefity (100 ¢len) ¢
Marketingova podpora 44 667 K¢
Celkem 171 344 K¢

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Jednotlivé polozky z tabulky jsou vysvétleny v samostatnych kapitolach vyse. Do ptimé
kalkulace spojené s vérnostnim programem nejsou zaneseny naklady spojené s pfijmem
nového pracovnika. Pfijem nového pracovnika spolecnost zvazuje jiz delSi dobu a
zfejm¢ by k tomuto kroku doSlo i bez zavedeni vérnostniho programu. Vérnostni

program je jen dalsi krok, ktery spole¢nost utvrdil v tomto rozhodnuti.

4.9 Prinosy vérnostniho programu pro spole¢nost

Od zavedeni vérnostniho programu ve spolecnosti se ocekavaji hlavni dva cile. Prvni cil
je zaméfen na piisun novych zdkaznikli a spokojenost stavajicich. Cilem u novych
klientd je pfivést jejich kroky do spolecnosti a pokusit se ziskat jejich daveéru pro delsi
spolupraci. Stavajici klienti by méli vérnostni program chapat jako benefit vedouci ke
zvyseni loajality. Diky vérnostnimu programu a podrobné&j$im informacim o ¢lenech by

se mélo docilit toho, Ze zadkaznici budou motivovani k CastéjSim navStévam a
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K vyuzivani sluzeb autoservisu prostiednictvim sezénnich akci pro ¢leny. O téchto
akcich budou informovani prostfednictvim direct e-maili. Z pohledu udrzeni loajality
zékaznikli povazuji vérnostni program za krok, ktery spolecnosti v souc¢asné dobé chybi.
Pravé zaméfeni se na stavajici zakazniky v podobé dopliikovych sluzeb a vyhod je to,
co by spolec¢nosti mohlo pomoci. Je podstatné, aby spolecnost vice komunikovala a
davala o sob¢ védét klientim. Diky lepsi komunikaci a nabidce benefitl by si tak
spolecnost upevnila své portfolio zakaznik1i, o kter¢ je na trhu pomérné silny boj. Tento
boj probiha ptfevazné prostiednictvim poprodejnich sluzeb a skrze cenovou valku za

opravy vozidel.

Druhym cilem je to, Ze pravé diky vérnostnimu programu se zvysi pocet zdkaznikl a
také navstévnost kazdého z nich. Ocekava se narist drobnych oprav, které klienti ¢asto
diive ani nefesili. Cim &ast&j§i navitéva zakaznik bude, tim je vys§i pravdépodobnost
véasného zachyceni poruch na vozidlech. Tento fakt tvofi pro spole¢nost potencialni
prilezitost vedouci ke zvySeni zisku a vétsi vytizenosti pracovnikd. Moznost zvyseni
zisku, loajality a ziskani vétsiho poctu vérnych zéakazniki diky zavedeni vérnostniho
programu povazuji za piinosné. Pfinos v tom vidim i S ohledem na vysi investice, ktera
bude se zavedenim tohoto programu spjata. Do budoucna mohou pravé vyse zminéné
cile vérnostniho programu mnohonasobné pievysit prvotni investici a t0 ne pouze
Z finan¢ni stranky. Slevy a benefity pro ¢leny jsou navrzeny tak, aby existencné
neohrozily chod autoservisu a zaroven mély jistou vahu pro zakazniky. V oblasti
autoopravarenstvi je velice podstatné si udrzet své portfolio zakaznik a hlavné jejich
divéru.

V soucasné dobé ma spolecnost prumérné 120 zakazek mésicn€. Tento pocet zakaznikil
je doposud schopna pokryt se 3 automechaniky. Ve vztahu k vérnostnimu programu a
ocekavanému narlstu zakazek se pocita s pfijmem nového pracovnika. Diky novému
pracovnikovi by bylo mozné pocet zakazek zvysit na 160 mési¢né. Tohoto Cisla by bylo
mozné dosdhnout za piedpokladu, ze by tyto dals$i zakazky spolecnost ziskala pfi
zachovani soucasného stavu. Rozsifeni zakladny svych zakaznikd vidi spolec¢nost ve
dvou skupinach. Prvni znich tvoii spoluprice s dal§imi pravnickymi osobami a
spolecnostmi nabizejici operativni leasing. Druha skupina je tvofena rozsifenim svého
portfolia klientd z fad fyzickych osob. Cilem spolecnosti v§ak neni pouze pfimo imérné

zvysit pocet zdkaznikl diky nové pracovni sile bez dalSich zmén. Spole¢nost chce, aby
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doslo ke zvySené navstévnosti klientl a nartistu poctu zédkaznikli obslouzenych za mésic
nad zminovany prumér. V dosazeni téchto cili by spole¢nosti mél pomoci pravé
navrhovany vérnostni program. Na zvySeném poctu zakdzek se podili jak novi
zékaznici, tak Castéjsi navstévy kazdého ze cleni vérnostniho programu. K castéjsi
navstéveé bude Clen motivovan na zéklad¢ sezonné cilenych akénich nabidek. DalSim
motivatorem k navstéve je také benefit v podobé drobnych servisnich ukond pouze za
cenu materialu. Aktivni hlidani a informovani klientii o koncici platnosti technické
kontroly je dal$im krokem. Mimo hlidani terminu pravidelné technické kontroly ma
spolecnost také dokonaly prehled o historii kazdého svého zékaznika a je tedy mozné
sledovat jejich intervaly navstév. Prostfednictvim téchto informaci je mozné zékazniky
kontaktovat a informovat je naptiklad o tom, Ze ub¢&hl rok od vymény oleje na jejich
voze. Veskeré tyto aspekty by mély spolecnosti zajistit efektivnéjsi vytizeni pracovnikil,
vyssi zisky a v neposledni fadé vétsi spokojenost svych zdkaznikd.

Pro zavedeni vérnostniho programu jsou vytvofeny tii varianty kvalifikovaného odhadu,
kde je proveden odhad ptinost. Odhad je zaméfeny na zvySeni poctu zakazek v pribehu

jednoho roku. Déle je vyjadien i odhad toho, jaky dopad by mohl mit vérnostni program

na narust celkového zisku. Pfehled téchto variant je v Tabulce €. 20.

Tabulka ¢. 20: Kvalifikovany odhad piinosnosti vérnostniho programu

Kvalifikovany odhad pfinosu vérnostniho programu za rok

Optimisticka varianta | Realisticka varianta | Pesimisticka varianta
Pocet zakazek za 2304 2016 1440
rok
Zvysenll poctu 60% 40% 0%
zakazek
Narust f:elkoveho 40,57% 23% 0%
zisku

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

V pesimistické varianté se zavedeni vérnostniho programu a piijem nového pracovnika
vibec neprojevil. Pokud by se tato varianta naplnila, bylo by nutné se snovym
pracovnikem rozloucit, jelikoZ by se pouze zvedly mési¢ni naklady spolecnosti a piinos

by byl nulovy.

Zvyseny pocet zakazek u realistické a optimistické varianty dosahuje takto vysokych
¢isel hlavné z dlivodu naboru nového pracovnika. Pti sou¢asném stavu by dle ziskanych

primérnych hodnot méla byt spole¢nost schopna obslouzit o 480 zakaznikl (33,33 %)
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ro¢né vice. U realistické 1 optimistické varianty je zbyly procentudlni narast zakazek za
rok bran v zavislosti na zvySené navstévnosti ¢lenli vérnostniho programu a naristu
klientské zakladny. Realisticka varianta by tedy spolecnosti piinesla celkové dalSich
576 zakazek, coz je narist o 40 %. Pokud by nastala optimistickd varianta, tak by
pfinesla spole¢nosti o 60 % vice zakazek oproti soucasnému stavu. Celkové by tedy

spole¢nost obslouzila 2 304 zakazniki ro¢né.

Na prvni pohled se jedna o velky narust. Proto povazuji za vhodné vycislit, jak by se
zvySeni poétu zakazek projevovalo mési¢né pii novém poctu automechaniki. Kolik
zakazek by ptipadalo pii téchto odhadech na jednoho automechanika. Tento ptehled je
zobrazen v Tabulce ¢. 21. Oproti pesimistické varianté se u realistické a optimistické
varianty jednd opét o velky narlist 1 mési¢nich navs§tévnosti. Je zapotfebi ale brat
v uvahu, ze u pesimistické varianty je pocitano se stavajicim poétem zakazek, ale ve
spolec¢nosti bude o jednoho mechanika vice. Musime kalkulovat s informaci, Ze
pramérny pocet zakdzek spadajicich v soucasnosti na jednoho pracovnika je 40.
Z hodnot v tabulce je vidét, Ze se jedna o realné varianty vzhledem ke kapacité, kterou
autoservis bude mit. Nartst u realistické varianty tedy ve vysledku déla o 8 zakazniki
mesi¢né vice oproti sou¢asnému praméru. Jak jiz bylo zminéno, tak zvysSeny pocet
navs§tévniki neni bran pouze diky novym klientdm, ale v téchto hodnotach se projevuje
I jeden z cill, coz je Cast&jsi navstévnost kazdého ze zakaznik.

Tabulka €. 21: Kvalifikovany odhad poctu zakazniki za mésic.

na 1 mechanika | celkem na 4 mechaniky

Pesimisticka varianta 30 120
Realisticka varianta 42 168
Optimisticka varianta 48 192

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Vzhledem ke kvalifikovanému odhadu zisku spole¢nosti byly vytvofeny tii tabulky.
Tabulka ¢. 22 obsahuje tkony, které v soucasné dobé zakaznici pozaduji v obdobi
jednoho roku. Tabulka ¢. 23 obsahuje ukony patiici mezi nejzadangjsimi u vSech klientt
po zavedeni vérnostniho programu bez ohledu na stafi a stav vozidla. Tyto ukony by
pfevazna vétsina klientli na svém vozidle provedla v obdobi jednoho roku. Vyjimkou je
vymeéna prednich a zadnich brzd. Tento Uikon obsahuje vyménu brzdovych kotouct i

desti¢ek. U vétsiny uzivateld brzdy vydrzi vice nez 30 tisic kilometra (1 rok). Vzhledem
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k tomuto faktu je ¢etnost rozmélnéna do obdobi dvou let. Jak je mozné vidét z Tabulky
¢. 22, tak v soucasné dobé prumérny zisk na jeden z uvedenych ukonti vychazi na 1 689
K¢ bez DPH. Pomoci vazeného priméru je vypocétena u obou tabulek ziskovost
servisnich ukontli na jednoho zakaznika za rok. Pfi soucasném stavu vychazi ziskovost

na zakaznika dle Tabulky ¢. 21 na 7 708,5 K¢ bez DPH za rok.

Vétsina klientd se zminéné tikony z Tabulky €. 22 snazi skombinovat do maximalné 3
navstév v autoservisu. Prostfednictvim této informace je mozné vypocitat, kolik klienta

se prumérné podili na vSech zakézkach a zjistit tak aktualni ziskovost na zakazku.

Tabulka ¢. 22: Kalkulace zisku za tikony pied zavedenim vérnostniho programu.

zisk bez Vazeny
Ukon Cena bez | Naklady bez | cetnost DPH za pramér - zisk
DPH DPH za rok ; bez DPH za
ukon
rok

Servisni prohlidka 5303 K¢ 2 330 K¢ 1 2973 K¢ 2973 K¢

Pfezouvani pneu 690 K¢ 180 K¢ 2 510 K¢ 1020 K¢

Uskladnéni pneu 350 K¢ 90 K¢ 2 260 K¢ 520 K¢

Vyména pred. brzd 6 687 K¢ 2998 K¢l 0,5 3689 K¢ 1 845 K¢

Vyména zad. brzd 4 484 K¢ 1782Ke¢| 0,5 2702 K¢ 1351 K¢

Celkem 17 514 K¢ 7 380 K¢ 6 10134 K¢é| 7 708,50 K¢
VazZeny priumér na 1 ukon 1 284,75 K¢
Primeérny zisk na 1 tkon 1 689,00 K¢

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Tabulka ¢. 23 zobrazuje rozsifenou nabidku tkont. K provadéni téchto ukontt by
zakaznici méli byt motivovani diky vérnostnimu programu a akénim nabidkam.
V tabulce jsou zohlednény jiz ceny pro ¢leny V zavislosti na navrhované struktuie
vérnostniho programu. Vzhledem Kk vétsi pocetnosti tikonti se predpoklada zaroven i

Castj$i navstéva v autoservisu a to v primeéru 4 navstévy rocné.
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Tabulka ¢&. 23: Kalkulace zisku za tikony po zavedeni vérnostniho programu.

zisk bez Vazeny
Ukon Cena bez | Naklady | cetnost za DPH za primér -
DPH bez DPH rok . zisk bez DPH
ukon
za rok
Servisni prohlidka 4886 KE| 2330K¢ 1 2 556 K¢ 2 556 K¢
Geometrie 700 K¢ 180 K¢ 1 520 K¢ 520 K¢
Pfezouvani pneu 640 K¢ 180 K¢ 2 460 K¢ 920 K¢
Uskladnéni pneu 350 K¢ 90 K¢ 2 260 K¢ 520 K¢
Vyména pred. brzd 6 119 KE| 2998 K¢ 0,5 3121 K¢ 1561 K¢
Vyména zad. brzd 4136 KE| 1782K¢ 0,5 2 354 K¢ 1177 K¢
PInéni klimatizace 693 K¢ 215 K¢ 1 478 K¢ 478 K¢
Vyména zarovky 125 K¢ 103 K¢ 2 22 K¢ 44 K¢
Myti + vysati vozidla 500 K¢ 250 K¢ 2 250 K¢ 500 K¢
Dezinfekce A/C 372 K¢ 150 K¢ 1 222 K¢ 222 K¢
Oprava defektu 270 K¢ 100 K¢ 1 170 K¢ 170 K¢
Vyména stéracu 699 K¢ 336 K¢ 1 363 K¢ 363 K¢
Celkem 19490 K¢| 8714 K¢ 15 10776 K¢| 9 030,06 K¢
VaZeny prumér na 1 ukon 602,00 K¢
Primeérny zisk na 1 tkon 718,37 K¢

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Pti porovnani vysledki mezi Tabulkou €. 22 a Tabulkou €. 23 je ziejmé, ze po zavedeni
vérnostniho programu doslo ke snizeni ziskovosti na zdkaznika. Tento fakt je ovlivnén
hlavné tim, ze se rozsitil pocet ukont, které jsou za malé castky a v tom dusledku maji
dopad na sniZzeni primérnych hodnot. Naopak pozitivnim vysledkem je zvySeni
vazeného pruméru zisku na zakaznika za rok. Tento pramér se zvysil o 1 321,56 K¢ bez
DPH na zakaznika za rok. Povazuji tedy zavedeni vérnostniho programu za ptinosné,
jelikoz dojde ke zvySeni poctu navstév a ziskovosti na zakaznika. Tabulka ¢. 24
zobrazuje zisk za rok 2019. Déle je zobrazena hodnota realistické a optimistické
varianty narustu zisku. Ke zvySeni zisku dojde diky zvySené ziskovosti na zdkaznika a

vetsimu poctu zakazek.
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Tabulka €. 24: Narist zisku po zavedeni vérnostniho programu

po zavedeni vérnostniho
programu
Rok 2019 Realisticka Optimisticka

Pocet zakazniku 480 504 576
zisk za rok 3 700 080,00 KE| 4551 150,24 K¢| 5201 314,56 K¢
primérny zisk na

zakaznika 7 708,50 K¢ 9 030,06 K¢ 9 030,06 K¢
ocekavany nartst v % oproti roku 2019 23 % 40,57 %

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Podstatnym faktorem téchto odhadli je to, aby vedeni spolecnosti zajistilo nardst
klientd. Je nutné aktivné oslovovat pravnické i fyzické osoby s nabidkou sluzeb,
informovat stavajici klienty o novinkach ve spole¢nosti a sledovat trendy v odvétvi
autoopravarenstvi. VE&fim, Ze se vedeni spolecnosti podafi zajistit nartst zakazek. K
ziskani vétsi klientské zakladny a docileni CastéjSich navstév stavajicich 1 novych

klientl je zapotiebi vytrvat a stale byt aktivni.

4.10 Porovnani piredpokladanych prinosa s naklady

V kapitole 4.8 je zobrazena sumarizace nakladi na zavedeni vérnostniho programu.
Castka bez DPH ¢&ini 171 344 K& Oproti tdmto nakladim se piedpoklada narist
ziskovosti spolecnosti. Dle ziskanych hodnot by spolecnost dle realistického odhadu
méla po roce fungovani vérnostniho programu dosahnout zvySeni zisku o 851 070,24
K¢ bez DPH oproti roku 2019. Do kalkulace nebyla zapoétena investice na vybudovani
a zafizeni mista pro nového automechanika. Vzhledem k predpokladané ziskovosti za
rok spolecnost nebude mit problém s pokrytim i téchto nakladii. Nebude tak nutné
séhnout do uspor bez vidiny ndvratnosti. Ob& investice bude mozné splatit béhem
jednoho roku po zavedeni vérnostniho programu. Celkova vySe téchto investic Cini
287 521 K¢ bez DPH. Ztoho zavedeni vérnostniho programu ¢ini 171 344 K¢ bez
DPH a vybudovani nového pracovniho mista vetné revize a inzerce na jeden mésic je
ve vysi 116 177 K& bez DPH. Jak je zminéno v kapitole 4.8 je zapotiebi pocitat s tim,
ze se naklady na vérnostni program budou zvySovat s vy$§im poctem ¢lent klubu a to
diky uSlému zisku za provedené sluzby. Jako posledni ndklad je mzda novému

zameéstnanci. VySe mzdy se bude odvijet od vykonu zaméstnance viz. kapitola 4.6.
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ZAVER

Vérnostni program by spolecnosti mél byt pfinosem a vyse zminéné divody by mély
byt motivaci proto zavést realné navrzeny vérnostni program ve spolecnosti. Hlavnimi
cili, pro¢ byl navrzen vérnostni program pro spolecnost Assistcar, s.r.o., bylo docilit
vetsi spokojenosti stavajicich zakaznikl, ziskat nové zdkazniky a docilit castéjsi
navstévnosti vSech zakaznikl spoleCnosti. Aby navrzeny vérnostni program fungoval a
mél smysl, bylo zapotiebi zjistit preference zdkaznikd. Diky ziskanym datim pomoci
interview pifimo od klienti byla pak zpracovana struktura vérnostniho programu.
Vérnostni program by mél byt co mozna nejvice piizpisoben pozadavkiim zakaznikt.
Pro realné vyuziti vérnostniho programu je zapotfebi zaméfit se samoziejmé i ha
naklady, které bude spolecnost muset vynalozit. Navrzeny vérnostni program je
zpracovan kompletné od ziskavani dat, pfes navrh struktury, zvoleni stylu evidence,
vyc¢isleni nutnych nékladd a pfijmu nového pracovnika. Pro spolecnost je podstatnou
¢asti vycisleni dopadu vynalozené investice. Kvalifikovany odhad uvadi, Ze zavedeni
vérnostniho programu pro spolec¢nost bude mit vyhody v podobé zvySeného zisku dle
realistické varianty o 23 % oproti zisku v roce 2019. Mimo zvysenou ziskovost je
zapotiebi uvést 1 piinosy Vpodobé novych webovych stranek, rozsifeni variant
objednéavani do servisu diky on-line formulafi. Za podstatné povazuji i navrhy vedouci
ke zlepSeni marketingové komunikace a zapracovani na oznafeni provozovny. Diky
registraci zakaznik do vérnostniho programu bude mit spolecnost také k dispozici Sirsi
databazi e-mailovych adres pro vyuZiti cileného marketingu. Spolecnost zvazuje jiz
delsi dobu nabor nového pracovnika a vzhledem k vérnostnimu programu by se toto
rozhodnuti mohlo urychlit. Spolu s novym pracovnikem se pro spolecnost oteviraji dalsi
moznosti. Diky zvySené kapacité bude vedeni spoleCnosti moci oslovit nové klienty
z fad pravnickych osob bez obav ztoho, Ze by piipadnou poptavku po sluzbach
spole¢nost nebyla schopna pokryt vzhledem ke kapacité pracovnikd. Jak jiz bylo
zminéno v navrzich, tak by diky vérnostnimu programu mélo dojit ve spolecnosti k
zefektivnéni prace a lepSi vytizenosti pracovnikli. Manualni pracovnici jsou placeni od
vykonu a s vy$Simi vykony bude vys$si 1 jejich plat. S vy$§imi odménami za praci
soucasn¢ poroste 1 spokojenost pracovnikil a zvysi se i jejich motivace. Rlst mezd bude
podminén zvySovanim trzeb, coz bude mit dopad i na platy administrativnich

pracovniki. Dle zjisténych informaci a provedenych navrhi véetné vypocti a zjisténi
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dopadu povazuji zavedeni vérnostniho programu ve spolecnosti Assistcar, S. . 0. za
spravny krok. Tento krok povede ke zvySeni spokojenosti jak zdkazniki, tak
zam¢stnancll a v neposledni fad¢ si na své piijde i vedeni podniku. Pro spole¢nost
takového charakteru je nutné, aby stale pracovala se svymi zaméstnanci i zakazniky a
upeviiovala své postaveni na trhu. Stale castéji dochdzi ke konkuren¢nimu boji a je
zapotiebi udrzet zdkazniky na své strané. Ztrata zdkaznikd i zaméstnancii miize mit pro

spolecnost fatalni dopad.
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PRILOHA C. 1: DOTAZNIK PRO PREDVYZKUM

1) Jste staly nebo novy klient?

|:| staly Dnovy
2) Pro¢ jste si zvolili nas autoservis?

Dobra dostupnost
Blizko centra mésta
Piedchozi zkuSenost

Doporuceni

3) Souhlasite / nesouhlasite s nasledujicimi tvrzenimi?

a) S rychlosti opravy jsem spokojen/a.

PIné souhlasim
Souhlasim
Nesouhlasim

Naprosto nesouhlasim

b) S cenou opravy jsem spokojen/a.

PIné souhlasim
Souhlasim
Nesouhlasim

Naprosto nesouhlasim

C) S pristupem servisnich technikii jsem spokojen/a.

PIné souhlasim
Souhlasim
Nesouhlasim

Naprosto nesouhlasim
4) Doporucil/a byste autoservis Assistcar ostatnim ve svém okoli?
Urc¢ité ano

SpiSe ano
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SpiSe ne
Urcité ne
5) Kolik vozidel vlastnite, spravujete?

1 2 3 4 Savice

6) Je Vase vozidlo stale jeSté v zaruce?

[ JANO [ NE

7) Kolikrat do roka navstévujete autoservis?
Ix —3x 4x-6x 7x a vicekrat

8) Vracite se do domovského autoservisu?

[ ]ANO [ |NE

9) Je pro Vas dulezité pri volbé autoservisu, zda nabizi vérnostni program?

[ ]JANO [ NE

10) Co je pro vas nejduleZitéjsi v pripadé opravy?

w7

Oznaéte moznosti 1-5, kdy 1 je nejdulezitéjsi a 5 nejméné dulezité

.. Rychlost opravy ... ptistup servisu
.. Kvalita opravy ...... moznost nadhradniho vozidla

.. Cena opravy
11) Jaké nahradni dily p¥i servisu vozidla preferujete?
|:| originalni |:| aftermarketové, pokud je mozno
12) Provadite udrzbu Vaseho vozu pravidelné, dle piedepsanych intervala?

[ ]ANO [ ]NE

13) Ocenili byste vérnostni program plny benefiti?

[ ]ANO [ |NE

14) Ktery z nasledujicich benefiti je pro Vas nejzajimavéjSi v ramci sluZeb
autoservisu?

Oznacte moznosti 1-5, kdy 1 je nejzajimavéjsi a 5 nejméné zajimavy

Vécny darek zdarma
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Sleva na nahradni dily
Zvyhodnéné ceny urcitych servisnich ukonti
Dopliikové sluzby zdarma v zéavislosti na cen¢ zakazky

Drobné servisni ikony pouze za cenu materialu

15) Uvitali byste evidenci STK Vaseho vozu?

[ ]ANO [ |NE

16) Vyuzivate i sluzby pneuservisu?

[ ]ANO [ |NE

17) Ktery z nasledujicich benefiti je pro Vas nejzajimavéjsi v ramci sluZeb
PNeuservisu? Oznacte moznosti 1-4, kdy 1 je nejzajimavéjsi a 4 nejméné zajimavy

Zvyhodnéna cena za ptezuti vozidla

Zvyhodnéna cena za uskladnéni pneumatik

Myti kol zdarma pfi pfezouvani

Obaly na pneumatiky zdarma
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PRILOHA C.2: DOTAZNIK PRO VYZKUM

1) Jste staly nebo novy klient?

[ ]staly [ ]novy

2) V pripadé, Ze jste novy klient, co Vas dovedlo do nasi spole¢nosti?
Dobr¢ recenze

Doporuceni od zndmych

Prestéhoval jsem se a mam Vas nejbliz

Byl jsem zde dotazen po poruse

Byl jsem nespokojeny v minulém autoservisu

3) Pokud Vas ke zméné autoservisu vedla predesla Spatna zkuSenosti s minulym
servisem, co Vam vadilo?

Na tuto otazku budou volné odpovédi

4) Kolik vozidel vlastnite, spravujete?

1 2 3 4 S5Savice

5) Kolik Vasich vozidel neni v zaruce?

1 2 3 4 Savice

6) Kolikrat do roka navstévujete autoservis?
Ix —3x 4x-6x 7x a vicekrat

7) Vracite se vidy, pokud je to mozné do domovského autoservisu? / Vracite se

vZdy, pokud je to moZné do naseho autoservisu?

[ ]ANO [ |NE

8) Provadite udrzbu Vaseho vozu pravidelné, dle pfredepsanych intervali?

[ ]ANO [ |NE

Oznacte moznosti 1-5, kdy 1 je nejdilezitéjsi a 5 nejméné dilezité
.. Rychlost opravy ... pfistup servisu

.. Kvalita opravy ...... moznost ndhradniho vozidla

.. Cena opravy
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10) Jaké nahradni dily p¥i servisu vozidla preferujete?
|:| originalni |:| aftermarketové, pokud je mozno

11) Jste zavisly/a na tom, abyste byl/a stale mobilni?

ANO potiebuji auto kazdy den

spiSe ANO, ale kratkodobou absenci automobilu si mohu naplanovat

spiSe NE, vozidlo nevyuzivam pravidelné

NE, vozidlo vyuzivam ptevazné o vikendech (v pfipad¢ nutnosti mam moznost druhého

vozidla)

12) Privital/a byste pri predani vozidla do opravy moZnost zapijceni nahradniho
vozidla?

ANO vzdy ANO v ptipadé trvani opravy vice jak 2 dny NE nikdy

13) Je pro Vas dilezité zazemi pro zakazniky, kde byste si mohl/a pockat na
opravu vozidla?
ANO spise ANO spise NE NE

14) Co byste ocenil/a v mistnosti pro zakazniky?
Mozno oznacit jednu i vice odpovédi, ptipadné doplnit vlastni odpoveéd’
Kava voda

Wifi pfipojeni Casopisy k zapijceni JINé. .o

15) Jaky styl objednavky do autoservisu preferujete?
Telefonicky Osobné on-line

16) Je pro Vas soucasny systém piijmu vozidel do opravy vyhovujici?
ANO spisSe ANO spiSe NE NE

17) Pokud jste na piedchozi otazku odpovédél jinak nez ANO, co byste chtél/a

zlepsit?
Rychlost pfijmu vozidla lepsi systém objednavani zakaznikt
pfistup pfijimacich technika 1épe vyfeSen prostor pro predani
vozidla

18) Souhlasite / nesouhlasite s nasledujicimi tvrzenimi?

a) S rychlosti opravy jsem spokojen/a.
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PIn¢g souhlasim
Souhlasim
Nesouhlasim
Naprosto nesouhlasim
b) S cenou opravy jsem spokojen/a.
PIn¢ souhlasim
Souhlasim
Nesouhlasim
Naprosto nesouhlasim
C) S pristupem servisnich techniki jsem spokojen/a.
PIn¢ souhlasim
Souhlasim
Nesouhlasim

Naprosto nesouhlasim

19) Doporucil/a byste autoservis Assistcar svym nejlepsim piatelim?
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Urcité ne Urc¢ité ano
20) Je pro Vas diilezité pii volbé autoservisu, zda nabizi vérnostni program?
(otazka pouze pro nové klienty)
ano spise ano spiSe ne ne
21) Ktery z nasledujicich benefiti je pro Vas nejzajimavéjSi v ramci sluZeb

autoservisu?

Oznacte moznosti 1-4, kdy 1 je nejzajimavéjsi a 4 nejméné zajimavy

Sleva na nahradni dily
Akeni ceny urcitych servisnich ukonti
Doplnkové sluzby zdarma v zavislosti na cené zakazky

Drobné servisni ikony pouze za cenu materialu

22) Uvital/a byste evidenci STK Vaseho vozu?

[ ]ANO [ ]NE
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23) Vyuzivate i sluZzby pneuservisu?

[ ]ANO [ |NE

24) Ktery z nasledujicich benefiti je pro Vas nejzajimavéjSi v ramci sluZeb
PNeuservisu? Oznacéte moznosti 1-3, kdy 1 je nejzajimavéjsi a 3 nejméné zajimavy
Zvyhodnéna cena za prezuti vozidla

Myti kol zdarma pied uskladnénim

Obaly na pneumatiky zdarma

25) Jaky zpisob oznameni o dokonceni opravy preferujete?

Telefonicky SMS elektronicky (e-mail)
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