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Uvod

V dnesni dobé, kde je cely svét ovlivnén globalizaci, chytrou technologii a tudiz 1
rychlostnim zpiisobem vymény dat a informaci, je tézké se na trhu udrzet. Stejné tak jak
je slozité firmu udrZzet, je velmi komplikované urcit, zda je firma GspeSna. Za GispéSnou
firmu Ize povazovat firmy dlouhodobé prosperujici, které dokéazi uspokojit pozadavky
zakaznikim podstatné vice nez kdy dfive. Standardy, které méli zdkaznici nastavené
kdysi, dnes jiz neplati. Velmi klicové je udrzet si zdkazniky, vazit si jich a vyhovét jim.
vynaloZeno urcit¢ mnozstvi firemnich ndkladld pro jejich ziskani. Pokud se ale tento
postup povede, mizeme taktéz ocekavat nasledné velky narast zisku podniku.

Autor¢in osobni pohled na véc je takovy, Ze neni nad dobrou recenzi stalého,
spokojen¢ho zakaznika, avSak i mald negativni recenze od jiného zakaznika dovede
ponicit jméno firmy. Z tohoto diivodu si autorka préci vybrala, jelikoZz je pfesvédcena o
tom, Ze zakaznik a jeho recenze dovedou opravdu mnoho a kvalita spokojenosti je tedy
pro firmy kli¢ova. Ve firm¢, kterou si autorka vybrala, méla také moznost nékolik
mésich pracovat. Autorka by se po této zkuSenosti chtéla 1 nadale vénovat podobnému
tématu jako je spokojenost zakaznikii.

Cilem této prace je analyzovat spokojenost zakaznikii ve firm¢é Auto Nejdl s.r.o.
v Klatovech, urcit jejich silné a slabé stranky a poptipadé navrhnout zlepSeni, ¢i jeho
feSeni. Hlavni otdzka této bakaldiské prace se zabyva tim, jak moc jsou zakaznici
spokojeni a naopak nespokojeni v oddéleni servisu této firmy. Jako vedlejsi cil této
préce je zjistit celkovou spokojenost zakazniku v tomto podniku.

Prizkum byl provadén celkem 6 mésicli v roce 2020 pomoci dotaznikového Seteni a
bude nasledné¢ vyhodnocen prostfednictvim statistickych dat. Prvotné se autorka
zaméfila na oddéleni servisu pro automobily Skoda, kde byla pomoci jiz zmitiovaného
dotazniku zjisStovana spokejenost zakaznikil. Po celou dobu méla autorka moznost
sledovat i oddéleni prodeje vozidel, na které se zamétila pouze z ¢asti.

Planovany pfinos prace spociva v predloZeni kone¢nych vysledki vedeni firmy, véetné
navrhll na zlepSeni s naslednou konzultaci. Lze predpokladat, Ze pokud néjaké navrhy

budou realizovany, mize byt pozitivnim zpusobem ovlivnéna spokojenost zakaznikii.



1 Teoreticka vychodiska spokojenosti zakazniku

1.1 Marketing

Proces, ktery se zabyva uspokojovanim potieb zakaznika.

., Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkii a
sluzeb s ostatnimi. *“ (Kotler, Keller, 2013, s. 35)

Marketing je jeden z nejvice dilezitych nastroji, které muize firma vyuzit. Spravnym
vyuzitim a dodrZzenim postupu marketingu, lze docilit toho, Ze nabidnete trhu ten
spravny vyrobek a budete z toho velmi dobie prosperovat. Mnoho manazerti ptemysli o
marketingu taktéz, jako o uméni prodavat vyrobek. (Kotler, Keller, 2013, s. 35)
(Drucker, 1973, s. 64-65) vsak zduraznil, ze samotny prodej neni ta nejdulezitejsi cast

marketingu.

. Miizeme predpoklddat, Ze urcita potreba prodeje bude existovat vidy. Cilem
marketingu je vSak ucinit prodej nadbytecnym. Marketing se totiz snazi znat a chdpat
zdkaznika na tolik dobre, Ze navrieny vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat a
prodaji se tudiz samy. Vysledkem marketingu by idedlné mél byt zdkaznik pripraveny

¢

koupit. Jediné, co by potom zbyvalo, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi. *

Zamazalova (2010) pojmula marketing jako soubor aktivit, které maji za cil nasledné
predvidani, stimulovani, zjiStovani a uspokojeni vSech potieb zdkaznika. Zaroven také
uvadi, ze jde o integrovany komplexni proces a komplex vSech ¢innosti, nikoliv jen
fragmentovany soubor dil¢ich ¢innosti.

Dale se také marketingem zabyva Barcik (2013), ktery uvadi, Ze marketingem se
definuje trh a také diky nému jsou monitorovany hodnoty, které¢ byly firmou nebo
produktem zakaznikovi opravdu predany a nasledn¢ se tak daji urCovat hodnoty,

kterymi uspokojime 1 dalsi potieby zdkaznik.
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1.2 Zakaznik

Podle (Kozel, 2006, s. 33) je kazdy zdkaznik jiny a i pfesto maji vSichni urcity
pozadavek na dany podnik a jim poskytovanou sluzbu a statek. U samotného produktu
pak zalezi predevsim na kvalité, bezpecnosti a jeho vizualni strance, napi. obalu. Velmi
dalezité¢ jsou rovnéz ceny vyrobku a jeho distribuce. Velké pozadavky musi taktéz
splitovat firma a zaleZzi tudiz na jeji prezentaci.

Jiny pohled na véc, co pro nds znamena zdkaznik ma (Foster, Timothy, 2002, s.1), ktery
se ve své knize zmifluje o tom, Ze zékaznici nejsou zavisly na nés, nybrz my na nich.
Mezi dal$i jeho ndzory patii naptiklad také to, ze pouze zédkaznici urcuji, zda firma bude
uspesna, ¢i nikoli. Zakaznici jsou tedy pro nés ti nejvice duleziti lidé, ktefi 1 pokud maji
Spatny ndzor na problém, musi mit vzdy pravdu a neni dobré se s nimi hadat.

Veber (2012) zmiiuje, ze zdkaznik nepotiebuje nés, ale my potiebujeme zékaznika.
Zakaznik neni Zadna statisticka veliCina, ale je to ¢lovek jako vSichni ostatni, ktery ma
své city, nalady, emoce a n¢kdy také predsudky, diky kterym si na nas udéla nazor jesté
diive, nez k nam pftijde nakupovat. Nikdy si nevybirame zakaznika jako partnera pro
konfliktni diskuze, vzdy mu musime vyjit vstfic a co nejvice se snazit vyhovét jeho
pozadavkim. Vzdy je dulezité, abychom zékaznika obslouzili pouze z jednoho mista a
nebyl tak odkazovéan na dal$i osoby, ptipadné jiné oddéleni firmy. Vzdy je prioritni, aby
podnik mél specialné ptipravené lidi pro jednani s VIP zékazniky. Je tedy dulezité, aby
se tak o VIP klienty starala pouze jedna osoba, kterd s nimi umi jednat a dokaze jim se

v§im pomoci.

1.3 Druhy zakazniki

Podle Jaroslava Mozga (2001) se zdkaznici d€li do nékolika skupin. Pokud si pfibliZime
tyto skupiny, dokdzeme tak 1épe pochopit naSe zdkazniky. Typy zadkaznikl se tedy
rozdéluji do ¢ty skupin.

Dobrodruh — Dobrodruh neboli podnikavec je zakaznik, ktery zna danou znacku a
uvédomuje si i symboly spojené s ni. K znacce nema vSak zadny vztah a je tedy potieba
ho ziskat pomoci symbolt spojenych s ni.

Expert — Typy zakaznikii expert vi, co hledaji a znaji perfektné znacku a musi mit
rychly ptistup k informacim. Informace o zna¢ce by méli byt inovativni a velkou roli

hraje ptedevsim ,,0sobnost* znacky a jeji symboly.
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Badatel — Badatel, jinymi slovy také vyzkumnik, i pfesto, Ze nevi kdo nebo co problém
vytesi, hleda feSeni vSech problémul. Nechce byt zahlcen reklamou hned béhem prvni
komunikace. Vyhledava pomoc a snazi se byt naveden tak, aby mohl své problémy
diagnostikovat. Velmi oceni, pokud webova stranka obsahuje symboly, znacky a je
udélana podle potreb zdkaznika, nikoli podle produktu.

Tuldk — Tuldka mizeme nazvat také vandrakem. Je to zdkaznik, ktery nema viibec
zadné nebo minimalni znalosti o znacce. Internetové prostiedi a webova stranka znacky
je pro n¢j socidlni interakci a zdbavou. Pro tohoto zdkaznika musi znacka budovat
divéru na webu.

Podle Jakubikové (2013) se druhy zakaznik(i nedaji pfesnéji urcit, jelikoz kazdy
zakaznik je jiny a zaleZi pfedevSim na jejich zkuSenostech. Musime nejprve méfit jejich
zkuSenosti, abychom mohli docilit néjakého zavéru. Je potieba si

nejprve udélat dikladnou analyzu a nasledné si rozdélit druhy zdkaznikl. Nejcastéji
vSak pouzivame nejzékladnéjsi rozde€leni, tudiz na zeny, muze a déti.

Lost’akova (2009) naopak uvadi, ze je potieba nejdiive prozkoumat cely proces nakupu,
abychom mohli zjistit, jaky typ zékaznikli u nds nejcastéji nakupuje. Je také dilezité

zjistit, jaké maji zdkaznici poZadavky na kvalitu sortimentu.

1.3.1 Hodnota zakaznika

Hodnota zdkaznika by méla byt pro kazdy podnik na prvnim misté.
,,Jedinou hodnotou, kterou vase spolecnost kdy vytvori, je hodnota pochdzejici od
zdkazniku — téch které mate dnes, a téch, které budete mit v budoucnu. Zakaznici jsou
jedinym ditvodem, proc stavite tovdrny, najimate zaméstnance, pldanujete si schiizky,
pokladate opticka vlakna, nebo vyvijite jakoukoli jinou podnikatelskou aktivitu. Bez
zdkazniku Zadné podnikani nemate. “ (Kotler, Keller, 2013, s. 160)
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Obr. €. 1: Tradi¢ni organizace vs. moderni, zakaznicky orientované
organizace

b) schéma moderni zdkaznicky

a) schéma tradiéni . . .
orientované organizace

organizace

ZAKAZNICI

zaméstnanci v preni linii /

stfedni management

management

stiedni management

vrcholowy

zaméstnanci v prvni linii managemen

ZAKAZNICI

Zdroj: Viastni zpracovani (2021)

Jak je znazornéné na obr. 1, tak v moderni zdkaznicky orientované organizaci ma

zakaznik roli témér vSude.

Tetfevova (2017) uvadi, ze hodnota zédkaznika muze byt také brana jako Cistd souCasna
hodnota toku finan¢nich pfinost, po celou dobu vztahu zakaznika s podnikem. Déle
zminuje, Ze hodnota zakaznika je na prvnim mist€¢ v CRM podniku. VZdy by se méla
firma snazit, aby podporovala ptredev§im zdravi a bezpecnost zdkazniki. Pokud bude
mit zdkaznik pocit, ze je v produktu firmy nebo pfi jeji sluzbé v bezpeci, stoupne tak
cely podnik v o¢ich zdkaznika. Nésledné je také dulezité, aby spolecnosti respektovali
soukromi svych zakaznikl a ptebirali veskerou zodpovédnost na konci zivotnosti jejich
produktu. Pokud se tyto postupy dodrzi, stoupne tak hodnota zdkaznika pro firmu na

vy$§i uroven a lze ocekavat 1 vyssi ekonomické piinosy ze strany zakaznikd.
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1.4 Spokojenost zakaznika

vvvvvv

zakaznik d¢€la spokojeného podnikatele.

,,Spokojenost je v obecném pojeti pocitem potéseni nebo zklamani jedince vychazejicim
z porovnani skutecného vykonu (nebo vysledku) vyrobku s jeho ocekavanim. Pokud
vwkon za ocekavanim zaostava, zakaznik je nespokojen. Pokud jim odpovida, je
spokojen. “ (Kotler, Keller, 2013, s5.164)

Mezi hlavni faktory ovlivitujici fungovani podniku se fadi spokojenost zakaznika.
Jedné se o proces, kdy zdkaznik srovnava skutecnost s ocekavanim a jeho pozadavky,
pricemz nezalezi na aspektech produktu, nybrz na postaveni zakaznika a jeho zpisobu
hodnoceni. (Zamazalova, 2008, s. 76)

Podle (Kozel, 2006, s.46) je nutnost sledovani zakaznikii vyvoldna ptedevsim diky
mnoha spolecenskym zméndm, pomoci nichZ vznikaji nové trendy v chovani zakazniki.
Jednim ztéchto trendi je naptiklad individualismus, nové zplsoby nakupovani a
pozadavky na vyssi kvalitu produktil za stejné penize.

Jednu z dalSich teorii, jak vnimat spokejenost zakaznika podotkl (Fornell, 1992), ktery
zminuje tfi identifikatory, na kterych je spokojenost zikaznikii zavisla. Mezi tyto
identifikatory patii obecnd spokojenost zakazniki, splnéni ocekavani zdkaznika a
splnéni rozdilu mezi zdkaznikovo predstavou a produktem samotnym.

Obr. ¢. 2: Model spokojenosti zikaznika

image
ocekavani
zakaznika
vnimana kvalita vhimana spokojenost loajalita
produktu hodnota zdkaznika zakaznika

stiZnosti
zakaznika

Zdroj: Viastni zpracovani (2021)
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Jak je znazornéno na obr. 2, ke spokojenosti zdkaznika nesta¢i byt dobry pouze v jedné
véci, jelikoz vSe, co se v organizaci déje, ma vliv na spokojenost zakaznika. Je tedy
dalezité si nejen udrzet image firmy, ale také kvalitu produktu. Snazit se tak naplnit
ocekavani zakaznika. Ke spokojenosti zakaznika vede skuteCné naplnéni jeho
ocekavani a pfijemné a vhodné prostiedi prodejny.

Podle (Ograjensek & Gal, 2011) se ¢asto mize zdat, Ze celkova spokojenost zakaznikt
urcuje naslednou kvalitu produktu. Dale uvadi, Ze mnoho zakaznikt si produkt ziska

predevsim diky reklamé a zkuSenosti jinych spokojenych zakaznikd.

1.4.1 Sledovani spokojenosti

Sledovani spokojenosti zdkazniki je jednou z kli¢ovych metod, jak si udrzet stalé a
spokojené zakazniky. Vysoce spokojeny zakaznik je zdsadni pro prosperitu firmy,
jelikoz zlistava zpravidla vérny znacce, s kterou ma jiz dobrou zkusSenost, chvali ji mezi
prateli a je tim padem vice odolny vii¢i vlivu konkurence. Spokojenost se neda presnéji
urcit podle parametri, jelikoz n€ktery zadkaznik mlze byt spokojen témet vzdy, zatim co
jiny ma tak vysoké pozadavky, Ze ne vZdy mu bude vyhovovat kvalita a pfistup firmy.

Je tedy dilezité métit spokojenost zakazniku prubézné. (Kotler, Keller, 2013, s. 165)

1.5 Rizeni vztahu se zakazniky

CRM je zkratka, urcujici chod celého podniku a navrhuje rizné zmény v jeho vedeni
tak, aby poskytoval kvalitni servis a tim si udrZel stalé zdkazniky. CRM zallenuje
veskeré procesy, které zahrnuji jakykoliv kontakt se zdkaznikem. (Dohnal, 2002, s. 18)
,,CRM zahrnuje pracovniky, podnikové procesy a technologii IS/ICT s cilem
maximalizovat loajalitu zdkazniku a v dusledku toho i ziskovost podniku* (Dohnal,
2002, s. 18)

Zatimco jiny nazor na CRM ma autor (Chlebovsky, 2005), ktery si stoji za tim, ze

samotné CRM k uspésnému vedeni podniku nestai a je potieba se zdokonalit i

vvvvvv

.....

24

CRM. Diky CRM lze také méfit zakaznické vztahy, coz ndm mize ptinést zlepSeni
v podnikéni a diky tomu mizeme zdokonalovat CRM nasi firmy. Dale uvadi, ze fizeni

vztahu se zakazniky a samotna loajalita zdkaznika si jsou podobné. Zatimco loajalita
15



nahlizi na emocionalni slozku vztahu zakaznika s firmou, tak fizeni vztahu se zékazniky
se snazi zahrnout nejen emociondlni, ale také rozumny pohled na véc. Diky pevnému
vztahu podniku se zdkaznikem lze ziskat vétsi podil na trhu a zvySovat také trzni ceny,
jelikoz zakaznik je presvédceny o kvalité a je za ni ochoten zaplatit.

Lehtinen (2007 s. 19) se nejvice zaméfuje pravé na aktivni CRM, kde uvadi, ze pro
kvalita a cena. Ddle je také dulezita technologie, kterou pouziva firma k vyrobé jejich
produktl a programy, které jsou ve firm¢ pouzivany a také ty, které si mohou zobrazit
zékaznici. Néklady na aktivni fizeni vztahu se zdkazniky mohou byt vysoké, ale
zaroven podle vyzkumu se 72 % jejich naklada vraci v podobé vyssich ziskl nez diive.

Obr. ¢. 3: Graf rozdéleni investic v projektech implementace CRM

m Komunikace = Sluzby = Technologie Programy

Zdroj: Viastni zpracovani (2021)

Na vySe uvedeném grafu 1 je vidét presné rozdeleni, které je zaznamenano
v procentech. Zndzornénd procenta vyjadiuji, jak velkd investice a Cas by mél byt
vénovan urcitym odveétvim CRM, tak aby vSe fungovalo podle ptedpokladi. Lze tedy
predpokladat, kdyz bude vSe dodrzovano podle znazornéného grafu, bude CRM firmy

na nejvyssi mozné urovni.
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1.6 Proces nakupniho rozhodovani

Jesensky (2018, s.128) uvedl ve své knize, ze proces nakupniho rozhodovani je velmi
dilezita soucast ndkupniho chovani a ovliviiuje zakaznika, pro jaky produkt nebo firmu
se rozhodne. Tento cely proces je mozné rozdélit do n¢kolika fazi, které provazi kazdé

nakupni rozhodovani. Jednotlivé faze zde budou predstaveny.

1.6.1 Rozpoznani problému

Zakaznici si své potieby nebo problémy snazi vyfesit pomoci svych osobnich, vnitinich
a vn¢jSich faktorii. Mezi vnitini faktory se fadi osobnost zdkaznika, zkuSenosti a jeho
zivotni styl. Vné&jsi faktory vSak ovliviiuji mnohem vice nez vnitini. Mezi vnéjsi faktory
patii naptiklad zivotni prostfedi, kultura, tradice nebo reklamy, které¢ vidime kolem
sebe. (Jesensky, 2018)

Dle Koudelky (2018) se dé ptirovnat rozpozndni problému k cerné skiince, jelikoz si
zakaznik v tu danou chvili uvédomuje skutecny a pozadovany stav. Podnik musi zajimat

predevsim jaké produkty zakaznik vyzaduje a které zvazuje.

1.6.2 Hledani informaci

Kazdy zékaznik, ktery se rozhoduje o koupi, si shromazduje vetejné¢ dostupné
informace a rizné recenze. Az po shromazdéni vSech dostupnych informaci se teprve
zacne rozhodovat zakaznik o koupi. (Jesensky, 2018)

Koudelka (2018) rozde€luje hledani informaci na vnitini a vnéj$i. Vnitini hledani je o
tom, ze zakaznik si sdm vybavuje své piedeslé zkuSenosti a ujiStuje se, zda dany
produkt opravdu chce. Hledd ve své paméti tedy veskeré informace, které ma s danym
produktem spojené, miize si vybavit i napiiklad reklamu nebo hudbu spojenou
s produktem. Pokud jiz ve své paméti nemlze nic najit, nastavd druhd faze hledani
informaci a to vnéjsi.

Vnéjsi hledani informaci je pfevazné vyuzivano, pokud je ndkup zvazovan periferné a je
tedy jesté Cas na koupi. Zakaznik vyhledava vSechny dostupné informace tak, aby se o
své budouci koupi ujistil co nejvice.

Stejné jako Jesensky (2018), zde mezi moznostmi Koudelka (2018) cituje recenze nebo
ruzné testy a porovnani podobnych vyrobkii. Déle také uvadi napiiklad zkuSenost pratel

a rodiny, na které mnoho zadkaznikii da nejvice. Informace, které zakaznik ziskéava,
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muze také ovlivnit nékolik faktort, jako je trzni prostfedi nebo i n¢které charakteristiky

vyrobku, jako je naptiklad jeho slozitost nebo jeho finan¢ni udrzitelnost.

1.6.3 Hodnoceni nabidek

Pted nakupem jakéhokoli zbozi nebo sluzeb si zdkaznik nejprve shromazdi dostupné
firmy, které dané zbozi nebo sluzby provozuji. Obvykle si zakaznik necha poslat od
ruznych firem ptehledny ndvrh na rozpocet, ktery musi vynalozit na dané zbozi Ci
produkt. Po porovnéani vSech téchto nabidek si zdkaznik sdm rozhodne, od které firmy
nabidku pfijme. (Jesensky, 2018)

Koudelka (2018) uvadi, ze hodnoceni nabidek je velmi rizné a kazdy se tak muze
rozhodovat jinak. Zakladni hodnoceni, ale spo¢ivd v tom, Ze ¢lovék uptednostiiuje
vétSinou néjakou vybranou znacku, se kterou pak nésledné pracuje a s nejveétsi
pravdépodobnosti se mu bude libit pravé jeho preferovand znacka nez néjaka, kterou
vibec neznd. U této vybrané znacky se pak pirevazné zaméti na nékteré vyrobky, které

jsou v jeho moZnostech.

1.6.4 Nakupni rozhodnuti

Po vSech ptedeSlych zminénych procesech, se zakaznik uchyli ke konecnému
nakupnimu rozhodnuti. Dle svého uvaZeni si vybere pro néj nejvyhodnéjsi firmu, ktera
zaroven nabizi produkt, ktery je podle piedstav a potieb zdkaznika. (Jesensky, 2018)
Koudelka (2018) upozornuje, Ze jsou dva druhy nakupniho rozhodnuti, tedy standartni,
které¢ popisuje podobné jako bylo jiZ zminéno a impulzivni ndkupni rozhodnuti.
Impulzivni ndkupni rozhodnuti ma stejné faktory, jako obyc€ejné ndkupni rozhodnuti,
srozdilem vtom, Ze impulzivni, tedy okamzit¢ nakupni rozhodnuti udéla clovek
predevSim na zdklad¢ svych emoci. Velmi cCasté je také to, Ze uzivatel, ktery takto
jednal, nasledné lituje svého rozhodnuti a koup¢.

K ndkupnimu rozhodnuti fadi Koudelka (2018) také ndkupni zaujeti. Zaujeti
spotiebitele dokaze az z 90 % ovlivnit jeho koupi. Pokud se jedna o produkt, ktery
spotiebitele velmi zaujal (znacka, moderni produkt), je odhodlany ho koupit bez
pfedeslého uvazeni, tedy v impulzivnim ndkupnim rozhodnuti a mtzZe tak své koupé
zpétné litovat. Stejné je to, pokud je zaujaty vici néjaké znacce, ze je Spatna, nemusi tak
produkt koupit a nasledné miize byt zklamany z potizeného produktu.

Nakupni rozhodnuti je také ovlivnéno nékolika vnéjSimi faktory, jako je napf.

komunikace prodejce se zdkaznikem, nebo predstaveni produktu pfimo na miste.
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Tab. ¢. 1: Vlivy piusobici na miru zaujeti pfi kupnim rozhodovani

Faktory zaujeti Vysoké zaujeti Nizké zaujeti
Vyznam vyrobku pro spotiebitele Velky Maly

Trvalost zajmu Staly Obcasny

Riziko Velkeé Malé

Citové prozivani Vysoké Nizkeé

Ziskavani informaci Aktivni Néhodné, pasivni
Uceni/podminiovani Kognitivni Klasické

Szivani Vice asimilacni efekt Vice kontrastni efekt
Hledana hladina uspokojeni potfeb | Optimalni Dostacujici
Hodnoceni znacek Pted nakupem Po nakupu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Ve vyse uvedené tabulce 1, uvedl Koudelka (2018) dalsi vlivy, které mohou na
zakaznika plsobit béhem nakupniho rozhodovani.

Koudelka (2018) také uvadi, ze nakupni rozhodnuti je jin€, pokud se jedna o jednotlivce
nebo o rodiny. V rodinném ndkupnim rozhodovani je dilezité, aby dany vyrobek nebo
sluzba byla pfedev§sim vhodna pro vétSinu rodiny. Dale se zde rozhoduje podle funkce
instrumentalni a expresivni. Instrumentilni funkce se tyka vyrobku, které slouZzi
k zabezpeceni rodiny nebo k zajisténi podminek k zivotu. Expresivni funkce je naopak
spojena s emocemi a vyjadiuje urcitou citovou vazbu. Z téchto divodi v ndkupnim
rozhodovéani u vyrobki, které maji instrumentalni funkce, méa ve vétSiné hlavni slovo
muz, zatimco vyrobky s expresivni funkci vybira pfevazné zena. V mnoha piipadech se
také rozhoduje podle toho, ktery z manzell vice ptispiva do spole¢né domacnosti. Dale
ovlivituje také rozhodnuti ten, ktery bude dany produkt v rodiné nejvice pouzivat nebo
ten, kdo ma s timto produktem jiz dfivéjsi zkuSenosti. Proto s nejvétsi pravdépodobnosti
nebude muz nakupovat potfeby na vytirani a Zena nebude rozhodovat o koupi nového
nafadi. Jsou vSak vyjimky, kdy se toto rozhodnuti provadi opacné€ nebo spolecné.
Spole¢né rozhodnuti ptichdzi nejcastéji tehdy, kdy se tykd déti. Potfeby pro dité

ovliviiuje nejen muz a Zena, ale také dit€, které produkt potiebuje, nebo jej bude
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pouzivat. Koudelka (2018) nésledn¢ popisuje obrazek 3, na kterém jsou tato rozhodnuti
zietelna.

Obr. ¢. 4: RozlozZeni roli v rodiné pri rozhodovani podle objektu

nadobi

dominance Zeny \

T~

dovolena

autonomni rozhodovani spoleéné rozhodovani

alkohol

dominance muze

/

Zdroj: Viastni zpracovani (2021)

pojisténi

50 % domacnosti, které se rozhoduji spoleéné

Lubo§ Kudlacek ( 2019) na svém blogu zmifluje, ze tyto kupni role 1ze rozdélit také
jako iniciator, ovliviiovatel, rozhodovatel, kupujici a uZivatel. Pfi¢emZ jedna osoba

muze zastavat i nékolik téchto roli.

1.6.5 Ponakupni chovani

Po koupi a pti uzivani zboZi nebo sluzeb si zdkaznik pro sebe porovnava své ocekavani
se skutecnosti. Pokud je zédkaznik spokojeny je zde velka pravdépodobnost, Ze se opét
vrati a nakoupi znovu u stejné firmy. (Jesensky, 2018)

Shermer (2008) uvadi, Ze pokud zdkaznik nedosdhne naplnéni svého ocekédvani, mize
se objevit tzv. pondkupni kognitivni disonance. To znamend, Ze zakaznik premysli o
nakupu, zda byl spravny a miize tim padem zpusobit, ze zdkaznik se do firmy jiz
nevrati. Pokud se zdkaznik nevrati neztrati firma pouze zdkaznika, ale zdkaznik mize
také roznést negativni zkuSenosti ve svém okoli a firma miZze tim padem pfijit 1 o

potenciondlni zakazniky.
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1.7 Techniky marketingového vyzkumu

Blize budou pfedstaveny rtizné metody sbéru dat, které byvaji velmi popularni pii
marketingovém vyzkumu a jsou duleZzité pro zjisténi naseho cile. Diky témto metodam
je jednodusi ziskavat informace od nasich zakaznikli nebo osob, na které se nas vyzkum
soustiedi. Podle (Kuada, 2012) se nejvice uzitecnd data k vyzkumu dostavaji
zrozhovoru nebo dotazniku. Zatimco podle (Tahal, 2017) je naopak neucinnéjSim
vyzkumem pozorovani, jelikoz pii pozorovani se subjekt chova piirozené. Z téchto
nazorl lze usoudit, ze kazdy autor mé sviij vlastni ndzor na nejvhodnéj$i moznosti
vyzkumu. V praktické casti této prace byla zvolena metoda dotazovani, kterd byla

pouzita ke sbéru dat.

1.7.1 Dotazovani

Dotazovani patii v marketingovém vyzkumu mezi nejrozsitenéjsi metody. Nejdiive je
nutné si stanovit skupinu dotazovanych, na které se zaméfime. Tato skupina se
stanovuje podle kritérii v€ku, pohlavi, mista bydlisté¢ a mnoha dalSich. Je uskutecnéno
pomoci dotaznikii nebo zdznamovych archli a lze ho vyuZzit jak v pfimém, tak
vzdaleném kontaktu s dotdzanou osobou. (Foret, Stavkova, 2003, s. 32)

Nejcastéji se dotazovani provadi pomoci jiz zminéného dotazniku, u toho je velmi
dalezité si dat pozor na jeho sestaveni. Pokud je dotaznik sestaven z nevhodnych
otazek, nemusi jeho vysledek odpovidat cilim naSeho vyzkumu. Dotaznik je dobry
néjak barevné upravit a celkové jeho vizualizaci smétfovat tak, aby zaujal jiZ na prvni
pohled. Je dilezité také zvolit vhodné slova a popfipadé je pfizptsobit podle veku
respondenti. Vzdy je lepSi si dotaznik sdm roznést a tdzat se tak sdm nez vyuZzit
prostiednikd. Pokud budou prostiednici vyuZiti, je vZdy na misté je dopfedu informovat
o daném dotaznikd, aby byli stejn¢ dobfe informovéni jako autor dotazniku. Pokud se
autor bude drzet téchto pravidel, 1ze vytvofit dotaznik, na ktery bude respondentim
pfijemné odpovidat a je mozné docilit 1 velmi vysokych vysledkii. (Foret, Stavkova,
2003, s. 33)

V dotaznicich se objevuji jak oteviené, tak uzaviené otazky. Z hlediska vyhodnoceni
jsou uzaviené otazky vhodnéjsi nez ty oteviené, v téch mizeme ziskat i nékolik jinych
odpovédi a nemusime tak vyvodit zavér. (Foret, Stavkova, 2003, s. 34-46)

Podle (Kozel, 2006) nemusi byt dotazovani pouze pomoci dotazniku, ale miizeme

vyuzit také dotazovani pomoci telefonniho rozhovoru, ktery uvadi i jako mnohem
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ucinngjsi a leh¢i zpasob ziskani dat. Kozel (2006) také zminuje, ze diky telefonickému
rozhovoru se zdkaznikem nebo s oslovenou osobou, lze ziskat i jejich divéryhodnost a
rozhovor cloveék jen tak neukonci, na rozdil od pisemnych dotaznikli. Také sbér dat je
telefonicky jednodussi, jelikoz se béhem rozhovoru mizeme zaméfit 1 na dopliujici
otazky, diky kterym jsou odpovédi presnéjsi. Naklady na pisemné dotazniky jsou nizsi a
zaberou mén¢ Casu, nicméné vyplnénych dotaznik nemusi byt dostatek. Slozeni otdzek
v dotazniku muze mit riznou strukturu, podle (Kuada, 2012, s.108) by méla byt
struktura dotazniku nasledujici:

1. Otazky, které odpovidaji na hlavni cil vyzkumu

2. Ptipadné otazky, které odpovidaji na vedlejsi cile

3. Prilezitostné otazky na obecny ndzor

4. Demograficky polozené otazky

5. Podékovani

Kozel (2006) taktéz zminuje polostrukturovany dotaznik, ve kterém muzeme nalézt
oteviené nebo polouzaviené otdzky, které umozni tdzanému, aby lépe vyjadiil sviyj
zpracovat. Vzhledem k velkému mnozstvi tdzanych respondentii pro tento vyzkum byl

zvolen dotaznik, ve kterém jsou pfevazné uzaviené otazky.

1.7.2 Pozorovani

Pozorovéni je na rozdil od dotazniku ndkladnéjSi forma vyzkumu, jelikoZ jej musi
vykonavat vyskoleny pracovnik — pozorovatel. Ukolem pozorovatele je sledovat a
zaznamenavat chovani anebo jiné vlastnosti sledovaného subjektu. Pozorovatel by mél
byt objektivni, tzn. nezavisly a nijak vazany na pozorovany subjekt. Je potiebné, aby
subjekt nebyl ovliviiovan jakymkoli vnéjs$im zdrojem. U vétSiny pozorovani je striktné
dany rozpis, na co se ma pozorovatel presn¢ji zamétit. Pozorovani l1ze uskute€nit skryté
1 zjevne. Skryté pozorovani je doporuceno, pokud pozorovatel miize narusit svym
zjevnym pozorovanim chovani subjektu. Skryté pozorovani je nejcastéji zvoleno pokud
postup sledovani. Lze pozorovani provadét osobné nebo pomoci elektronickych

ptistroju.
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U osob je mozné vypozorovat urcitou stalost v jejich chovani napt. ve stejny ¢as chodit
do préce, jezdit stejnym autobusem. (Foret, Stavkova, 2003, s. 47-48)

., Vyzkumnici mohou nova data sbirat pomoci pozorovani relevantnich hracu pri nakupu
a spotrebé zbozi v béznych podminkach, aniz by je vyruSovali, nebo do procesu

zasahovali. ** (Kotler, Keller, 2013, s. 135)

1.7.3 Experiment

Experiment neboli védecky pokus umoziiuje pozorovani riiznych jevi.

., Experimentalni metody sleduji vliv jednoho jevu (nezavisle proménnd) na druhy
(zavisle proménna), a to v nové vytvorené situaci. Usilujeme o zachyceni reakci na
novou situaci a hledame vysvetleni tohoto chovani. * (Foret, Stavkovd, 2003, 5.48)
Experimenty se dale d€li na dvé skupiny, laboratorni a terénni. Laboratorni experiment
ma piisné dana pravidla, kterd se musi dodrzovat. UskuteCiiuje se pouze
v organizovaném a umélém prostiedi, tedy v laboratofich nebo mistech jim podobnych.
Terénni experimenty se na rozdil od laboratornich uskuteciiuji ve zcela ptirozeném
prostiedi pro subjekt samotny. (Foret, Stavkova, 2003, s.48)

Dale se experimenty déli na ty, kde se méti pouze plisobeni nezavislé promeénné a ty,
kde se mé&fi 1 pfed a po plsobeni nezavislé proménné. Méfeni pouze béhem ptlisobeni se
méni do dvou skupin, experimentdlni a kontrolni. Na experimentdlni skupinu je
vystavovan vliv nezavislé proménné, zatimco na kontrolni nikoli. Pokud na konci
celého experimentu nedojde v obou piipadech k nulovym hodnotam, l1ze piedpokladat,
ze vykyvy u experimentalni skupiny byly zplsobeny nezavislou proménnou. Aby se
vSak zvysila pfesnost experimentu, je zdrovenl pouzivana i druhd metoda méfeni pred a
po pusobeni nezédvislé proménné. Pokud v tomto pfipadé u kontrolni skupiny dojde
k nulovym hodnotdm a u experimentalnich nikoli, je jisté, Ze tyto hodnoty jsou dany
vlivem pokusu. Nevyhodou tohoto experimentu je nejistota, ze vedle vlivu, ktery
Dal$i mozny problém je stejnorodost souboru. Skupinky se obvykle povazuji za
stejnorodé¢ diky stejnému véku nebo pohlavi, ale na jiné okolnosti v jejich zivoté se jiz
neklade diraz. Pfi vyhodnoceni vysledku se musi dbat v obou ptipadech opatrnosti,
jelikoz experiment byl provadén v tzv. uméle vytvoieném prostiedi. (Foret, Stavkova,

2003, 5.48)
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1.7.4 Etnograficky vyzkum

Tato metoda je zavisla na antropologii a dalSich spolecenskych védach, ze kterych si
vypujcuje své nastroje a koncepty pozorovani. V této metodé jde predevsim o to, ze se
snazi porozumét lidem, jak ziji a pracuji. Jejim cilem je proniknuti do zivota
spotiebiteld a odkryt jejich skryté touhy, které by jiné metody vyzkumu nemusely
odhalit. Mnoho velkych zahrani¢nich firem vyuziva tento vyzkum k vyvoji svych
sveétovych vyrobki. (Kotler, Keller, 2013, s. 135)

Sedlakova (2014), ve své knize zmifuje tzv. etnograficky vyzkum publika neboli
audience studies. Pocatky tohoto vyzkumu byly v sedmdesatych a osmdesatych letech
spojovany s Birminghamskou Skolou. Tehdy se poprvé zacala vtomto vyzkumu
vyuzivat otazka ,, Co deld publikum s médii? “ misto ptedeslé otazky ,, Co délaji média

s publikem? “

1.7.5 Focus groups

Vyzkum provadény diky pfedem vybranym osobam, které¢ vytvoii skupinky.

., Focus groups umoznuji marketériom pozorovat, jak a proc¢ spotrebitelé prijimaji nebo
odmitaji koncepty, myslenky, ¢i jakékoli konkrétni ndznaky. Klicem k uspésnému
pouzivani focus groups je schopnost naslouchat a vsimat si.“ (Kotler, Keller, 2013, s.
137)

Ve vyzkumu pomoci focus groups, jde o setkani skupinky Sesti az deseti lidi, ktefi jsou
pfedem peclivé vybrani pomoci demografickych, psychologickych a dalSich kritérii.
Tato skupina se sejde a nasledné je vyzvana k diskusi na pozadované téma. Uastnici
obvykle dostavaji za svou UcCast rizné odmény. Pii tomto vyzkumu je za potiebi
profesiondlni moderator, ktery podle predem dané struktury dotazovani poklada
jednotlivé otazky a snazi se tak zjistit, pro¢ spotiebitelé fikaji nebo dé€laji urcité véci.
Pro lepsi vysledky a rozpoutani hlubsi diskuze se postupné skupinka lidi zmenSuje.
Vyzkum pomoci focus groups se nejCastéji provadi za ucelem zjistit dal§i smér
vyzkumu. V tomto zptisobu vyzkumu se vSak vétSina ndzora rozchazi, jelikoz nékteti
marketéfi jsou presvédCeni o tom, ze je to umeéle vytvoiené prostiedi a neni to
davéryhodny zavér. Davaji tak prednost jinym metoddm vyzkumu. (Kotler, Keller,

2013, s. 136)
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Kozel (2011) uvadi, ze focus group je Casto vyuzivan zejména proto, ze marketéti maji
velmi kratky ¢as na vyzkum a zarovei také velmi nizky rozpocet.

Focus group je tedy optimalni metoda pro velmi efektivni vyzkum. Z tohoto diivodu si
marketéti Casto voli tuto metodu, protoze je levna a Gcinna. NejcCastéji je tato metoda
pouzivana pii navrhu nového loga firmy nebo pii zjistovani pozice znacky na trhu.
zkuseny moderator, ktery umi navodit atmosféru a dokaze tak ziskat potiebné informace
od skupinky.

Velmi dutlezité je, aby rozhovor ucastniky bavil. Pokud bude ucastnikim rozhovor
pfijemny a zaroven zabavny, mnohem vice se oteviou a potfebné informace, se timto
zpisobem ziskaji rychleji.

Morgan (2011) ve své knize uvadi, Ze je lepSi mit mensi pocet lidi béhem pokusu, aby
byl vyzkum kvalitni. Je také dulezité splnovat urcita kritéria, kterd jsou pfedem znama.
Déle uvadi, ze v této technologicky vyspélé dobé neni problém vyuzit metodu focus

group 1 online.

1.7.6 Behavioralni vyzkum

Behavioralni vyzkum lIze provést diky analyze dat, které za sebou spotiebitelé
zanechdvaji pfi ndkupu znactenych carovych kodi nebo v zasilkovych sluzbéach
v databazich zakaznikd. Pomoci tohoto vyzkumu se daji mnohem lépe zjistit preference
zakaznikli nez z jakéhokoli jiného vyzkumu. Nejc€astéjsi vysledky této analyzy popisuji
zejmeéna to, Ze lidé s vysokymi pifijmy nemusi vZdy nakupovat obleceni a spotiebice od
drahych znacek a na druhé strané lidé s niz$imi piijmy si tento luxus dopieji. (Kotler,
Keller, 2013, s. 137)

Hofmanova (2010) se ve své knize zmifiuje, Zze behaviordlni vyzkum je velmi Casto
vyuzivan napf. v kriminalistice, pfi sestavovani kriminadlniho profilu pachatele. Zde se
pro jeho uspésnost, musi délit do tii ramcti, aby mohl byt tento vyzkum uspésny. Tyto
tfi rdmce se nazyvaji teoreticky, formalni a aplikaéni. Jiz z jejich ndzvi Ize vyvodit,
¢eho piesnéji se kazdy ramec tyka. Do teoretické ¢asti behavioralniho vyzkumu lze také

zafadit typologii, ktera je jak jiz bylo zminéno, nej€astéji vyuzivana v kriminalistice.
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1.8 Mystery shopping

Mystery shopping je taktéZ jednou z metod vyzkumu kvality, ale na rozdil od ostatnich
neni podle (Mulacova, 2013, s. 283) zaméten na zdkaznika, nybrz na firmu samotnou.
Dale autorka uvadi, ze mystery shopping je velmi popularni metoda, jak ovéfit kvalitu
firem v dnesni dob¢. Z prekladu Ize vyvodit, ze se jedna o utajené nakupovani. Mystery
shopping probiha zplisobem, ze pfedem vyskolena osoba (Mystery shopper) ptijde do
firmy nebo obchodu nakoupit jako bézny zakaznik.

Mystery shopper mé piedem dany seznam, podle kterého postupuje a kontroluje, zda
zaméstnanec firmy splnil vSechny tyto body na seznamu a nasledné podle ného zjisti,
zda zaméstnanci ve firmé dodrzuji standardy ¢i nikoli.

Mystery shoppingu vyuzivaji nejéastéji firmy, které¢ dbaji predevsim na to, jak se jejich
zakaznici citi a jak jsou vniméni. Po ukonceni mystery shoppingu je vyhotoven report o
tom, jak si firma vede, co je potfeba zlepSit a naopak, co bylo nad stanovené normy.
Mystery shoppery si obvykle najimé majitel firmy, at’ uz se jedna o soukromou firmu ¢i
franchisu. (Mulacova, 2013)

Podle (Kozel, 2011, s. 180) se takto nejcastéji hodnoti hotely, restaurace, kina, prodejny
a zdravotnickd zafizeni. Zamé&fuje se také na to, jak dlouho trva, nez si né€kdo fiktivniho
zakaznika vSimne. Ve vétSin€ piipadl se musi mystery shopper odhalit pted placenim,
jelikoz jeho povinnosti je vétSinou zboZi nebo sluzbu vyzkouset a otestovat prodejce.
Podle Stédroné (2018) se fadi mystery shopping mezi kvalitativni vyzkumy. Dale také
uvadi, Ze aby byl kvalitativni vyzkum opravdu G¢inny, je dobré ho doplnit vyzkumem
kvantitativnim. Pokud se tyto dvé metody vyzkumu spoji, mize se tak dosahnout
komplexnéjsiho a plastictéjSiho pohledu na danou problematiku.

Kombinovany vyzkum se osvéd¢il piedevSim pii  marketingovém vyzkumu
zahrani¢nich trhl. V nékolika piipadech se tak diky kombinaci mystery shoppingu a

jiného kvantitativniho vyzkumu dosdhlo cennych ¢iselnych vysledk.
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1.9 Osloveni zakaznika

Osloveni zakaznika je velmi dulezity proces v kazd¢ firm¢. Mimoiadné podstatné je
zejména zakazniky zaujmout, aby si je tak firma ziskala. Zptisobt, jak oslovit zdkaznika
je hned n¢kolik a budou zde nize predstaveny.

Zamazalova (2010) uvadi, ze je vzdy dulezit¢é vyuzit vSech dostupnych nastroju

k osloveni zakaznika.

1.9.1 Reklama

Pod pojmem reklama si kazdy pifedstavi néco jiného. N&kdo si predstavi reklamu
v televizi, jiny vradiu nebo i tieba nékde vyvéSeny plakat. Zptsobu, jak vytvorit
reklamu je mnoho, ale vSe je individualni podle produktt, které nabizime. VSechny
zpisoby reklamy maji vSak jedno spole¢né, coz jsou emoce. Emoce jsou nejzdsadnéjSim
prvkem kazdé reklamy. Diky emocim si muze firma nebo produkt velké mnoZzstvi
zakaznikll ziskat, ale také miize o mnoho z nich pfijit. Je tedy velmi dalezité vyuzit
vhodné emoce pro osloveni cilové skupiny zakaznika. (Vysekalova, 2014)

Emoce v reklamé v§ak mohou mit jak pozitivni, tak negativni u¢inky na divéka. Jednou
z vyhod emoci v reklamé je naptiklad to, Ze odvedou pozornost divdka a zaujmou ho
natolik, ze divak ani nepostiehne, Ze ucelem reklamy je o nécem ho presveédcit. Velmi
dobrou vyhodou je také vyuziti obrazkii a hudby. Diky vyuziti téchto prvka je mozné
docilit toho, Ze zdkaznik si spoji znacku, ¢i produkt firmy s néjakou hudbou nebo
obrazkem a je zde moZnost, Ze pokazdé kdyZ uslysi danou hudbu z reklamy vzpomene
st na cilovy produkt. Napt: pisen Wonderful Dream, ktera je jiz od zacatku vyuZivana
v reklamé s Coca-Colou je mozné si pii poslechu této pisn€ vybavit nejdiive Coca-Colu,
nez nazev této pisne. (Vysekalova, 2014, s.79)

z nejhorSich nevyhod emoci v reklamé patii, ze tyto emoce mohou byt tak silné, Ze
divak se zamé&fi vice na n€ a nepochyti jiz pravy vyznam a poselstvi reklamy. Dalsi
nevyhodou je poSkozeni jména firmy pii zvoleni nevhodnych emoci. Nedoporucuje se
ani pfili§ vyuZzivat negativni emoce, jako je napiiklad strach nebo smutek, jelikozZ se jim
divak mize podvédomé brénit. (Vysekalova, 2014, s.79)

Reklamy zamétené na emoce je dulezité vyuzivat po cely rok. Nicméné podle statistik
maji tyto emocionalni reklamy nejvétsi t€innost béhem prosince, béhem obdobi Véanoc.

V této dobé si totiz vice lidi uvédomuje podstatu rodiny a $tésti. Je tedy vhodné v tomto
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obdobi vyuzivat predevsim reklamy, které jsou zaméteny na rodinné $tésti. V tuto dobu
se Casto vyuzivaji také reklamy, které maji v sobé prvky smutku, ale skonci dobte. Diky
emocim se lze dostat do podvédomi lidi a tim si budovat jméno znacky nebo produktu.
Dobr¢ je také vyuzivat razné slogany, které si lze spojit se znackou napt. Nike - Just do
it.

Weber & Sweiger, (2017) uvadéji, ze reklama je velmi Siroce definovana a je to tedy
jakakoli forma placené komunikace, zaméfend na osloveni zakaznikli. Je to tedy

nezbytnd soucast marketingu firem.

1.9.2 Direct mailing

Direct mailing neboli ziskdvani novych zdkaznik pomoci dopisu nebo e-mailu je podle
(Verweyen, 2007, s.37-57) Casto voleno mezi prodejci jako hlavni komunikace mezi
jimi a zakazniky. Direct mailing je velmi vhodny pro prvni kontakt, jelikoz je
vynikajicim podnétem pro osobni telefonat. Diky tomuto zplisobu prvokontaktu se
sniZzuji moralni zébrany a lze tak néasledné 1épe komunikovat béhem prvniho telefonatu.
Velmi dulezité je, aby dopisy nebo emaily psala osoba, kterd nedéla pravopisné chyby a
umi svym vyjadienim zaujmout lidi natolik, aby doSlo na odpovéd’ a nésledny telefonat.
Tato metoda je také povazovéna za jednu z té€ch, které maji za cil vytvofit uritou image
firmy. DalSim Uc¢elem této metody je prodat nebo pfipravit ur¢itd rozhodnuti ke koupi
produktu.

Zatimco podle (Cézar,2007, s.116) se direct mailing vyuzivd pfedevSim pro sdéleni
informaci, které jsou ur¢ené tomu, komu je e-mail posilan. Obvykle obsahuje tdaje o
osobni exkluzivni nabidce.

Podle Karlicka (2016) je direct mailing nejvyznamnéjsi nastroj v marketingu. V dnesni
moderni dobé se Casto zdirect mailingu pfechazi na e-mailing, ktery je mnohem
levngjsi, flexibilng;si a rychlejsi. Nasledné uvadi, Ze je dobré e-mail ozvlastnit videem,
zvukem nebo obrazkem spojovanym s kampani. Nejvét§im problémem e-mailingu vSak
zUstava to, ze e-mail s reklamou muze spadnout adresatovi napt. do nevyzaddané nebo
hromadné posty. Pokud se tak stane, ne vzdy je e-mailing Gspés$ny, jelikoz si zaslana
data nemusi adresat viibec piecist. V neposledni fadé je diillezité nezapomenout piidat

do e-mailu telefonicky kontakt nebo webovou adresu.
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1.9.3 Profesionalni telefonovani, telemarketing

Pti této metod¢ si mnoho lidi miize fici, Ze na tomto zpusobu oslovovani zékaznika neni
nic t€zkého, vzdyt telefon mame vsichni a vytocit ¢islo a mluvit neni nic tézkého. Ale
v tomto pfipad¢ je opak pravdou. Pfi komunikaci pomoci telefonniho rozhovoru je
dualezité se pripravit a byt profesionalni. Védét co mame tikat, jak méame na zékazniky
reagovat, abychom se jich néjakym zptsobem nedotkli nebo abychom nebyli pfilis
otravni, aby nam telefon nezavésili. Je tedy velmi dualezité si stanovit pfedem strukturu
celého rozhovoru a nevyjadiovat piiliS§ své emoce. Vyhodou vSak je, ze pred
telefondtem miizete vyuzit jiz zminéného direct mailingu a muzete tedy zékaznika
pfipravit na to, co s nim chcete pfi telefonnim rozhovoru probrat. Bude pfipraveny na
to, Ze mu budete chtit naptiklad néco prodat nebo predstavit néjaky novy produkt.
(Verweyen, 2007, s.63-87)

Mezi vyhody telefonovani také patii CasteCny kontakt se zdkaznikem a jeho zpétna
reakce. Tento zplsob neni nejlepsi, jelikoz osobni kontakt prodejce se zdkaznikem neni
mozno nahradit, nicméné tento zpusob osloveni zdkaznika je mnohem méné financné
nakladny neZ osobni kontakt. Osobni kontakt vyZaduje cestovani za zédkazniky 1 nékolik
desitek ¢i stovek kilometrii od mista pracovisté. (Verweyen, 2007, s.63-87)

Podle (Cézar,2007, s.117) se cely telemarketing fidi heslem ,, Pochlebnik Zije na utraty
toho, kdo mu nasloucha“. Dale je také podle autora dilezité, aby osoba, kterd vytizuje
telefonaty, uméla zakaznikovi vynahradit odborného poradce, prodavace a utésitele.
Déva tedy prednost tomu, aby rozhovor vedla osoba a ne robot, jak je to dnes bézné pfi

prvnim kontaktu v mnoha firméch.
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2 Prakticka cCast

2.1 Sbér dat

Vyzkum byl proveden strukturovanym dotaznikovym Setfenim u zakaznikl, ktefi
navstivili servis vybrané firmy Auto Nejdl s.r.o. Sbér dat byl uskute¢nén pomoci
strukturovaného dotazniku, ktery byl pomoci SMS nebo e-mailem odeslan zakaznikiim
po navstiveni servisu Skoda béhem kvétna aZ fijna roku 2020.

Dotaznik viz pfiloha A, obsahoval celkem 20 uzavienych otdzek. Celkem 10 otazek
bylo pouzito jiz z ptedeslého dotazniku, ktery firma vyuzivala a dalSich 10 otazek bylo
pridano samotnou autorkou. K 8 otdzkdm byla jako mozna odpovéd’ pouzita hodnotici
Skala 1 az 5 hvézd. Zbylych 12 otazek byly taktéz uzaviené otazky, pricemz bylo
vypséano nekolik odpovédi na vybér. Mezi témito otdzkami byly vSak i takové, kde byla
moznost volby pouze ANO nebo NE. Pro otazku €. 16 byla vyuZita specidlni Skala
hodnoceni, kde bylo zvoleno hodnoceni od 1 do 10, pficemz 10 byla nejlepsi mozna
varianta. Otazka 17 méla v odpovédi na vybér ANO ¢i NE, a zaroven pfi zaSkrtnuti
ANO se zobrazila ikona pro vyplnéni ptipadnych népadl na zlepSeni. Tato ikona byla
omezena na 100 slov.

Otazky byly zamétfeny piedevSim na hlavni cil vyzkumu a nasledné byly vyuzity i
dopliiujici otazky pro zjisténi podrobnosti ohledn¢ zakaznik.

Dale byl v servisu také dvakrat uskute¢nén mystery shopping viz. pfiloha B. Prvni
mystery shopping se realizoval v Cervenci. Tento mystery shopping byl proveden od
povétené osoby a vysledek byl nasledné zaslan do firmy.

Diky témto dokumentiim mohla tak autorka zpracovat také tuto metodu zjisStovani
spokojenosti zakaznikii a nasledné¢ vyzkouSet podle zaslané predlohy mystery
shopping sama.

V neposledni fadé po dobu 6 mésicl autorka pozorovala chod firmy, aby si vytvoftila

vlastni ndzor na cely vyzkum.
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2.2 Tvorba otazek

Jak jiz bylo zminéno, v prvni ¢asti vyzkumu, tedy u dotazniku tykajiciho se kvality a
spokojenosti zdkazniku se servisem firmy bylo 10 otdzek pouzito z ptvodniho
dotazniku a zbylé otazky byly strukturovany tak, aby vyzkum byl co nejptfesnéjsi. Pri
tvorbé zbylych 10 -ti otazek bylo taktéz vyuzito znalosti z teoretické ¢asti viz. 1.6.1, kde
se autorka snazila co nejvice vytvofit otazky podle navrhovanych moznosti.

Ve druhé casti vyzkumu, tedy v mystery shoppingu, autorka postupovala, podle jiz
vytvofen¢ho dotazniku, ktery ziskala od povétenych osob, které provadély piedesly

mystery shopping.

2.3 Hypotéza

Pred zacatkem vyzkumu se stanovilo né€kolik hypotéz, které budou v nasledujici praci
potvrzeny, nebo vyvraceny. Jelikoz hlavnim zdrojem informaci je dotaznikové Setieni,
které zjistuje spokojenost zakaznikii ve firm¢ Auto Nejdl s.r.0., 1ze tedy predpokladat,
ze se hypotézy vztahuji pfedevsim na zékazniky a jejich spokojenost s danou firmou,

v pfipad€ vyzkumu s jejim servisem.

Hypotézy pro vyzkum spokojenosti zaikazniku:
1. Nejméné 80 % zakaznikii je spokojeno se sluzbami
2. Nejméné 80 % zdkaznikii je spokojeno s jednanim zaméstnancii firmy

3. Nejméné 60 % zdkaznikii by opakované navstivilo servis firmy

31



2.4 Predstaveni firmy

Pro bakaldfskou praci byla vybrana firma Auto Nejdl s.r.o., ve které méla autorka
moznost stravit nékolik mesicti a vidét tak, jak vSe funguje.

Firma ma jiz dlouhou historii a ptisobi v Klatovech od roku 1993, kdy byla zaloZzena
dvéma bratry, Jaroslavem a Petrem Nejdlovymi. Od roku 1993 si bratii budovali firmu
nesouci ndzev Investtel. Tato spole¢nost fungovala 8 let, tedy do roku 2001, pouze pod
spoleénym ndzvem Investel Auto. V roce 2001 se bratfi rozhodli, Ze chtéji podnikat
kazdy v jiném oboru a po vzdjemné dohod¢ si firmu rozd¢lili. Ze spole€nosti nesouci
nazev Investtel auto, vznikly tak 2 samostatné firmy. Bratfi dosli k zavéru, ze kazdy
znich si ponechd Cast jiz existujictho ndzvu firmy. Zacali plsobit 2 samostatné
spole¢nsti tedy Investtel, kterou vlastni pan Petr Nejdl a jiz zminovana firma Auto
Nejdl, kterou vlastni pan Jaroslav Nejdl. Firma Investtel se nyni zabyva budovanim
telekomunikace a inZenyrskych siti a Auto Nejdl si zachovalo celou spolecnost, tak jak
byla. Tato firma se i po rozdéleni ptivodni spolecnosti zabyvala dal automobily, jejich
dovozem a opravami, pouze si zménila svilj nadzev. Firma je hodnocena na internetu
jako jedna z nejlepSich mezi autorizovanymi servisy v Plzefiském kraji.

Firma Auto Nejdl s.r.o. se také zabyvd dovozem automobilii, které jsou nejcastéji
nakupovany ze zahrani¢i. Nejvice ndkupil se uskutecni se sousednim Némeckem. Obé
spolecnosti maji nyni v Klatovech vybudované velmi dobré jméno a jsou tak tazeny
mezi nejlepsi podniky v Klatovech.

Nyni jsou jednateli firmy Auto Nejdl s.r.o. otec a syn, Jaroslav a Tomas Nejdlovi. Firma
na autorku pisobi jako rodinna, jelikoZ mnoho ze zaméstnanct jsou rodinni piislusnici.
Tento podnik se nachazi v Klatovech a jak jiz bylo zminéno, je to jeden z nejlépe
hodnocenych autorizovanych servist a prodejcti automobila v této oblasti. Sidlo firmy
se nachdzi v Klatovech na Domazlickém ptedmeésti, kde je viditelny velky areal a v ném
veskeré sluzby, které tato firma nabizi.

Mezi vybrané sluzby, které jsou nabizeny patii kompletni oprava a servis automobila,
bazar jiZ ojetych vozll a dale také prodej novych a ojetych automobilti znadky Skoda,
Renault, Dacia, Citroén a Hyundai. Automobily znacky Skoda jsou zde pak také
nabizeny jako ro¢ni vozy. Obvykle jsou to vozy, které maji najeto méné nez 30 000 km.
Kazdy z téchto automobilli ma samostatny servis. V aredlu firmy muzete také najit STK
Klatovy, ktera také spada pod firmu Auto Nejdl s.r.0. Neni to vSak jedina firma, ktera se

v aredlu nachazi. Nové zde muzete najit spoleCnosti, které pod Auto Nejdl s.r.o.
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nespadaji, jako je napiiklad Gcetni firma Fiscalis. Diky 0zké spolupraci firmy Auto
Nejdl s.r.0. se spole¢nosti Skoda Auto a.s. zde nabizi i sluzby jako operativni leasing na
nové i ojeté vozy Skoda nebo si zde mize zakaznik zakoupit originalni doplitky od této
znacky.

Vsechny zde vyjmenované sluzby spadaji pod podnik, ale kazda sluzba, jak bylo
zminéno, je samostatnd jednotka, pouze se stejnym vedenim. Autorka se zaméfila
predevsim na servis automobilti Skoda, ktery je hlavnim piijmem celé firmy, vzhledem
k tomu, Ze nejvice vozil jezdi pravé do tohoto servisu. Jelikoz Skoda Auto je velky
koncept, lze v tomto servisu ud¢lat i zdkladni servis na automobily znacky Audi nebo
celkovy servis na vozy Volkswagen.

Aredl spole¢nosti je velmi rozlehly a pokud pojedete do Klatov ve sméru z Domazlic,
nelze tento velky aredl ptehlédnout. Pfi projizdéni nejvice zaujmou nové vystavena
vozidla podél celého aredlu firmy.

V servisu této firmy stravila autorka n¢kolik mésicti béhem hlavni sezény. Pozorovala
chovani zameéstnancii a zakaznikli v prabéhu zafizovani servisu. Béhem téchto mésict si
délala autorka pozndmky, které zahrnula do zavéru své prace. Chtéla vyjadfit své
zkuSenosti a pohled na firmu jako na celek.

Obr. ¢. 5: Logo firmy Auto Nejdl s.r.o.

“AUTO NEJDL
"""~ Klatovy

Zdroj: Vedeni firmy Auto Nejdl (2020)
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2.5 Konkurence firmy

Kazda firma ma ve svém okoli mnoho konkurentd. Jak sdm fekl majitel firmy pan
Nejdl, ,,Firmu jsem se pokusil vytvofit na strategickém misté, v okoli Klatov totiz ptili§
mnoho autorizovanych servisti pro tyto znacky vozii neni.” Strategické misto si dle
autorCina nazoru vybral velmi dobfe, jelikoz nejbliz§i autorizované servisy pro tyto
znacky vozl jsou v Plzni a v Domazlicich. Konkurence tim padem v okoli pfili§ velka
neni, ale mnoho lidi uvadi, ze pokud jsou nespokojeni se sluzbou v daném servisu, radi
si dojedou o desitky kilometr dal, nez aby své auto dali opét tam, kde byli jiz jednou
zklamani. Konkuren¢ni servisy jsou sice daleko, ale je jich zde hned nékolik. Jen
v Plzni se nachazi vice nez né¢kolik desitek autorizovanych servist, které se pohybuji
v rizné cenové relaci.

Dale se autorka také zamyslela nad tim, zda do konkurence zahrnout i servisy
neautorizované. Nakonec se rozhodla, ze tyto servisy do konkurence nezatadi, jelikoz
kazdy z téchto servisii m4 jiny druh zakaznikl. Nelze tedy pfedpokladat, ze osoba, ktera
dava prednost autorizovanym servistim se rozhodne jet do neautorizovaného a stejné tak
1 naopak. Pokud by se vSak do konkurence zahrnuly i neautorizované autoservisy, je
jich v Klatovech také nékolik. Tyto servisy se vSak pohybuji v jiné cenové relaci, nez

autorizovany servis firmy Auto Nejdl s.r.o.

2.6 Analyza dat

Veskera data v této praci budou autorkou analyzovéna pomoci dostupného softwaru a
budou tak zpracovany jednotlivé otazky. Nasledné tvoreni grafii bude zpracovano taktéz
autorkou. Pokud se z n¢kterych dat ukéaze, Ze spokojenost zakaznikii neni dostate¢né
vysokd, bude nésledné tento problém rozpracovan a v zavéru celé¢ prace tak bude
pfedloZen navrh na zlepSeni.

Autorka se s firmou Auto Nejdl s.r.o. domluvila, Ze bude 6 mésici provadét vyzkum
pomoci dotaznikového Setfeni ohledné spokojenosti zdkaznikli v servisu firmy.
Spokojenost zakazniki je velmi dilezitd pro kazdou firmu a z tohoto diivodu se firma
Auto Nejdl s.r.o. rozhodla autorce zptistupnit veskeré informace ohledné zakaznik.
Diky tomuto pfistupu mohla tak autorka predélat dotaznik spokojenosti, kam zatadila
Poté, co se tento dotaznik upravil a zadal do systému firmy, byla nésledné¢ kazdému

zakaznikovi po jeho navstéve odeslana SMS, ve které naSel odkaz na dotaznik.
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2.7 Dotaznikové Setreni

Celkem bylo osloveno 238 osob, pficemz odpovédi bylo ziskano celkem 206.
V nasledujicim grafu 2, je zobrazeny pomér dotazovanych, kde je viditelné, ze z velké
¢asti, tedy ze 71 % navstévuji servis muzi a ze 16 % pouze Zeny. Nasledné je také vidét,
ze 13 % lidi na tento dotaznik neodpovédé€lo a z tohoto diivodu nemize byt stanoveno,
jakého jsou pohlavi.

Obr. €. 6: Graf poméru dotazovanych

Dotazovani

H Muzi
H Zeny

 Neodpovézeno

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni (2021)

Nasledné autorka pracovala s 206 -ti dotazniky, které byly zodpovézeny.

Jedna z otdzek v dotazniku se zaobirala také divodem navstévy servisu. Celkem 168
lidi odpovédé€lo, ze navstivili servis firmy, jelikoz pozadovali na svém voze pravidelnou
udrzbu neboli servis. Dale 31 osob odpovédélo, Ze divodem navstévy servisu byla
dopravni nehoda nebo porucha vozu. Zbylych 7 uvedlo, ze navstéva servisu byla zcela
z jiného diivodu problému s vozem.

Dalsi dvé otazky byly zaméfeny na hodnoceni spokojenosti pomoci hvézdicek, piicemz

1 byla nejméné a 5 nejvice.
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Prvni otazka se orientovala na celkovou spokojenost zakaznika se servisem, ptfi¢emz
druha takto hodnocena otdzka se zaméfila na vnimanou kvalitu. Jak je z nasledujiciho
grafu 3 vidét, ob¢ kategorie méli velmi podobné hodnoceni, kde nejvice ziskali 5
hvézdicek a nejméné 1 hvézdicku.

Obr. ¢&. 7: Graf spokojenosti se servisem a jeho kvalitou
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni (2021)

Na zavér se da tento 3. graf popsat tak, ze zdkaznici v servisu jsou spokojeni s kvalitou
a servisem obecné, ale nelze fici, Zze jsou az tak spokojeni, aby dali v hodnoceni 5
hvézdicek. D4 se tedy pfedpokladat, Ze servis nefunguje zcela podle predstav zakaznikl
a je zapotfebi do budoucna nékteré véci vylepsit.

Z grafu 3 lze také vycist, ze kvalita a pfistup servisu a servis obecné¢ maji velmi
podobné hodnoceni. Celkové se vSak da podle grafu 3 urcit, Ze servis si vede 1épe nez
dobfte, jelikoz v priméru obdrZel servis v obou ptipadech 3,4 hvézdicky, coz je vice nez

pramérné hodnoceni.



Nasledujici dvé otazky byly zaméfeny na zplsob objednéni na servis a nasledné
hodnoceni komunikace. Hodnoceni spokojenosti s komunikaci probéhlo opét pomoci
hvézdi¢ek. V prvni otazce zaméiené na zpusob objednani se ze 4 moznych odpovédi
objevili pouze dv€. Z 85 % se zdkaznici objednavaji telefonicky a zbylych 15 % se

objednéava osobni navstévou servisu.

Obr. ¢. 8: Graf hodnoceni komunikace
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Zdroj: Viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni (2021)

Z vyse uvedené¢ho grafu 4 se da predpokladat, Ze servis zaostava v telefonické
komunikaci, jelikoz zakaznici, ktefi se objednali telefonicky, dali pfi hodnoceni
v pruméru o jednu az dvé hvézdicky méné nez zdkaznici, ktefi se objednali osobné.
Telefonicky objednani zdkaznici hodnotili tudiz v priiméru komunikaci a spokojenost
s objednanim na 3,2 hvézdicky, zatimco zakaznici s osobni navstévou servisu hodnotili

v priméru na 4,1 hvézdicky.
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Nasledujici otazka se zabyvala tim, zda by si zdkaznici nechali opétovné udélat servis u
firmy Auto Nejdl s.r.o. V nésledujicim grafu 1ze vidét nejcastéjsi odpoveédi zékazniki.

Obr. ¢. 9: Graf opétovné navstévy zakazniku
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Zdroj: Viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni (2021)

Podle vytvofené¢ho 5. grafu lze predpokladat, ze firma béhem 6 mésict vyzkumu
pravdépodobné pfisla o 5 zdkaznikli a uplné si ziskala pouze 15 zdkazniku z 206
dotazovanych. Da se predpokladat, ze 126 zakaznikl ptijde znova a 42 nevi, zda se
vrati. O dalSich 18 -ti Ize konstatovat, Ze pokud se do servisu vrati a nic se v ném
nezméni, ¢asem o tyto zdkazniky také muize firma pfijit.

Mezi dal$i otazky patii naptiklad ta, zda byla zakaznikovi nabidnuta moZznost, jak se ze
servisu dostat zpét do préce, piipadné¢ domi. Ve vétsiné ptipadi bylo uvedeno, ze
zakaznik byl ochoten na viz pockat. Mezi dalSimi odpovéd'mi bylo nejcastéji
zmifovano, ze tato moznost nebyla zakaznikovi viibec nabidnuta. Toto je podle autorky
zasadni chyba, na kterou by se méla firma zaméfit, jelikoZ ne kazdy zdkaznik ma tolik
¢asu nebo je ochoten si na vliz pockat.

Bylo by urcité dobré se uz beéhem telefonické objednavky zdkaznika zeptat, zda bude

pottebovat nadhradni vozidlo.
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Nasledujici otazka se opét hodnotila pomoci hvézdicek stim, Ze jedna moznost
odpovédi nebyla hodnocena hvézdami, ale byla zde jasné dana odpovéd’. V této otazce
se autorka zékaznikii ptala, jak byli spokojeni pied odevzdanim vozu se souhrnem a

naslednym vysvétlenim praci, které budou na jejich voze provedeny.

Obr. €. 10: Graf vysvétleni provadénych praci
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Zdroj: Viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni (2021)

Pokud ve vySe uvedeném grafu 6 nebude bran ohled na zakazniky, ktefi dali 3
hvézdi¢ky a jsou tak neutrdlni, da se fici, Ze pouze 31 % zakaznikd je spokojeno a
zbylych 69 % spokojeno neni. Poté, co se Iépe prozkouma jednotlivy dotaznik uvadéjici
5 hvézdicek, zjistime, Ze v obou piipadech §lo o automobily, které piijely z divodu
nehody, nebo jiné zavady, kterd byla jiz pfedem zndma. V tomto piipad¢ by se méla
firma lépe zaméfit na zplsob vysvétlovani provadénych praci, jelikoz 8 zdkaznikl
odpovédélo, ze Zadné prace jim vysvétleny nebyli.

U automobili, které byly v servisu z divodu nehody lze predpokladat, ze zdkaznika
zajimd pouze kompletni oprava a nevyzaduje tak vysvétleni jednotlivych praci, které

budou provedeny.
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Nasledujici 2 otazky, mély moznost odpovédi pouze ano nebo ne. Prvni otdzka se ptala
zékaznika, zda byli provadéné prace na voze s nim projednany ptimo u vozu. V druhé
otazce se zjiStuje, jestli byl zadkaznik pfedem informovan o cené praci, které byli
provedeny na jeho voze.

Obr. €. 11: Graf vysvétleni praci u vozu a informace o cené
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni (2021)

Z vySe znazornéného grafu 7 lze vyvodit, ze informace o cen¢ jsou zdkaznikovi
vétSinou pfedem sdéleny, zatimco projedndni naslednych praci piimo u vozu, neni
obvykle uskutecnéno. Bylo by urcit¢ dobré, aby si zaméstnanci davali vétsi pozor na to,
kde vysvétluji nasledné prace. Méli by je zacit vysvétlovat pfimo u vozu, aby to bylo
zékaznikovi ndzorné sdeleno a byl tak vice informovan, mél vétsi piehled, co se s jeho

vozem bude nasledn¢ provadét béhem servisu.
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Po téchto dvou otazkach, prisly opét 3 otazky, které byly hodnoceny pomoci hvézdicek.
Tyto otazky se zaobiraly piimo spokojenosti zékaznikli v ur€ité sluzb€. Prvni zjistuje,
jak jsou zdkaznici spokojeni se vstiicnosti zaméstnancii servisu. Druhd otdzka je
zaméfena na spokojenost zakaznika souvisejici s vysvétlenim faktury a jednotlivych
praci. V posledni otazce se autorka pta na spokojenost zakaznika s Casem, ktery

v servisu stravil.

Obr. ¢&. 12: Graf spokojenosti zakazniki s riznymi sluzbami
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni (2021)

Z vyse znazornéného grafu 8 lze vycist, Ze nejlépe ze vSech tfi uvedenych sluzeb si
vede vstficnost zaméstnancl. Je nutné podotknout, Ze zamé&stnanci firmy Auto Nejdl
s.r.0. jsou vstficni a ochotni ke svym zdkaznikiim. Druhé nejlépe hodnocena sluzba je
vysvétleni faktury zakaznikovi. Je viditelné, ze 1 v této sluzbé se zaméstnanci snazi a
pokousi se alespon caste¢né fakturu zakaznikiim priblizit. Nejhiie hodnoceny je Cas
straveny na prodejné. Nelze fici, Ze zékaznici jsou spokojeni se zazemim, které jim

firma vytvofila, aby tak zpfijemnila onen straveny ¢as na prodejné.
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Ve ¢trnacté otazce se autorka zaméfila na to, jestli zdkaznici obdrzeli n¢jaké informace
nebo rady ohledné nadchazejiciho servisu, udrzby nebo moznych oprav na voze. V této
otazce byli na vybér 3 moznosti odpovédi, Ano, Ne a Nevim. Odpovéd’ nevim v tomto
pfipad¢ nebyla zaSkrtnuta ani jednou.

V této otazce 186 dotazovanych zvolilo odpovéd’ ano a zbylych 20 zaskrtlo odpoveéd
ne. D4 se tedy fici, ze zamé&stnanci se snazi zdkazniky informovat o stavu jejich vozidla
a poptipadé s nimi projednat nasledujici servis nebo opravy vozu, které jsou potiebné.
Diky tomuto jednani lze pfedpokladat, Ze zékaznik se opé€t vrati do servisu, jelikoZz
s nim byla jiz situace o vozidle konzultovana.

Nasledujici otazka byla posledni a hodnotila se pomoci hvézdicek. V této otdzce se
autorka zaméfila na spokojenost zakazniki jiz po predani vozidla a zeptala se, jak jsou
zakaznici spokojeni s €istotou vozu po prevzeti.

Obr. €. 13: Graf spokojenosti zakazniki s Cistotou vozu pri predani
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni (2021)

Ze znazornéného grafu 9 je znacné, Ze spokojenost zakaznika s Cistotou vozu po
predani je téméf vyrovnana. Firma by méla bezpochyby natolik zlepsit tuto svou sluzbu,

aby bylo spokojeno co nejvice zakaznik.
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Poslednich 5 otazek v dotazniku se zabyva ptfedevSim nézorem zdkaznika na firmu a

také zékaznika jako takového.

Mezi prvni z téchto otdzek patii hodnoceni zkuSenosti a spokojenosti zdkaznika se
servisem, kde byla pro hodnoceni zvolena metoda hodnoceni od 0 do 10 -ti s tim, Ze 0
byla povazovana, ze by zdkaznik servis viibec nedoporucil a 10 jich bylo brano tak, ze
zékaznik by servis rozhodné doporucil. Tato otazka byla autorkou zpracovana a

zprimérovana z veskerych odpovédi, které byly ziskany.

Obr. €. 14: Graf hodnoceni servisu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni (2021)

Jak je mozné vidét v 10. grafu, zékaznici hodnotili servis velmi pozitivné, jelikoz
primér vSech ziskanych hodnoceni byl 7,5 bodu z moznych 10 -ti. Podle tohoto
hodnoceni se da nepochybné piedpokladat, ze firma je lepSi nez obvykly primér. Podle
hodnoceni Skoda Auto a.s. je primémy vysledek kazdého servisu 7 bodd. Servis firmy
Auto Nejdl s.r.o. je ur€ité¢ 1épe hodnocen nez jiné autorizované servisy spadajici pod
Skoda Auto as. Po tomto vysledku lze piedpokladat, 7e vétsina zakaznikd se

pravdépodobné do servisu této firmy opét vrati.
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V dalsi otazce bylo zdkaznikovi umoznéno prozradit své mozné navrhy pro vylepSeni
servisu a zaroven timto vyjadfit svij nazor. V otazce bylo umoznéno zaskrtnout
odpovédi ano nebo ne, pficemz, pokud dotazovany odpovédé€l ano, vyskocilo nasledné
okénko. Do tohoto okénka bylo mozné uvést své navrhy na zlepSeni firmy. NejCastéjsi
odpovédi v této otdzce byla odpoveéd’ ,,ne®, ale i ptes to se naslo 8 odpovédi, ve kterych

bylo zvoleno ,,ano*.

U 5 -ti z téchto odpovédi byla zminéna cena a kvalita servisu. Vzhledem k vysoké cené,
nebyli zdkaznici spokojeni s kvalitou provedeného servisu. Nékteti z nich napt. uvedli i
to, Ze nasledné¢ meéli s automobilem potize a davaji to za vinu pravé $patné odvedené

praci v tomto servisu.

U zbylych 3 odpovédi byl navrh takovy, ze by bylo vhodné umyt auto pfed pfedanim
zakaznikovi, tak jak je to zvykem v jinych konkurencnich servisech. U jedné otazky se
také zakaznik zminil, Ze by bylo milé mit néjaké mensi zdzemi pro déti, jako je to napf.

v ostatnich servisech u nas i v zahrani¢i.

Zbylé 3 otazky se zabyvaly pouze statistickymi udaji o zakaznikovi. V prvni z téchto
otazek se zjistoval primérny veék zakazniki. Jak bylo zjiSténo, primérny vek zakaznikl
ve firmé Auto Nejdl s.r.o. je 42 let. V nasledujici otazce, jak bylo jiz uvedeno v grafu 2,

mezi dotazovanymi bylo vice muzii, nez Zen.

Posledni otdzka odhalovala zaméstnani zédkaznikii. Nejcastéji do firmy jezdi na servis
podnikatelé, hned na druhém misté jsou dichodci a dale bézné zaméstnani lidé. Velmi
malo odpovédi bylo, ze zdkaznikem je student, osoba v domacnosti nebo na rodi¢ovské

dovolené.
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2.8 Mystery shopping

Jak jiz bylo zminéno v odstavci 2.1, mystery shopping byl ve firmé poprvé proveden
povéfenou osobou v Cervenci. V mystery shoppingu byly vymezeny body, ve kterych
musi firma obstat. Tento dotaznik viz. ptiloha B, podle kterého se postupuje, je rozdélen
celkem do 6 ¢asti. Cast A se zabyva sjednanim terminu servisu. V této ¢asti se tudiz
posuzuje, jak dlouho sjedndni terminu trva. Je dilezité, aby se zaméstnanec servisu
predstavil, je zde kladen dlraz na to, zda mystery shopper volal pouze jednou nebo
musel volat vicekrat, aby se viilbec dovolal a kolikrat telefon vyzvanél, nez ho nékdo
v servisu zvedl. Nasledné€ by v této ¢asti mél zaméstnanec na telefonu pozadovat udaje o
zakaznikovi, jeho vozidle a s tim spojenych opravach. V posledni ¢asti rozhovoru by
mél byt zdkaznikovi nabidnut ndhradni automobil a nasledné sdélena zpétna vazba od
zaméstnance, ktery by tak m¢l shrnout veskeré informace, které od zakaznika ziskal.

V ¢asti B najdeme tdaje o pfijmu vozidla a tvorby zakéazky. Tato ¢ast se jiZ posuzuje
na mist¢ a mystery shopper ma za kol hodnotit, zda bylo mozné zaparkovat ptred
servisem, jak dlouho ¢ekal, nez se ho nékdo ze zaméstnanct ujal a také to, zda pfijel
vCas. Dale se v ¢asti B hodnoti jednani se servisnim technikem, jestli pozadal zékaznika
o servisni knihu, informoval o provedenych pracich a zda nebylo probihajici jednani
nikym naruSeno. Nésledné v této ¢asti hodnoti projednani oprav piimo u vozidla
zakaznika, kontrolu celého vozu a ptipadné zdokumentovani skod, které se na voze jiz
nachazi. Pii kontrole vozidla je nutné hodnotit, jestli se technik zdkaznika zeptd na
ptfipadné dalSi problémy, ud€la si o nich zdznam a nésledné tak nabidne zédkaznikovi
jejich opravu. V piedposledni fadé¢ musi zaméstnanec vystavit zdkaznikovi zakazkovy
list, ktery musi obsahovat piedpokladanou cenu, veskeré opravy, které budou provedeny
a podpis zékaznika. Pokud je tzv. zakazkovy list v potfadku, obdrzi zékaznik jeho kopii
a nésledn¢ se domluvi s technikem na predpokladdany ¢as vyzvednuti automobilu.

Ve treti ¢asti je mozné najit informace o rozsitené zakdzce. Zde se hodnoti, zda byl
zdkaznik informovan v pribé¢hu opravy o dalSich moznych problémech a je tak
zapotiebi zakazku rozsitit. Pokud se takto stane, mél by byt zdkaznikovi telefonicky
podrobné vysvétlen obsah rozSitené zakdzky, jeji cena a ptipadné disledky, které
mohou nastat v ptipad¢€, ze zdkaznik nebude souhlasit s dalSimi opravami. Tato ¢ést
vSak neni hodnocena pravidelné, jelikoz neni standardni, Ze jsou pozadovany prace

navic.
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V ¢asti D se pak hodnoti vyzvednuti vozidla a jeho vyGctovani. Zde je mystery
shopperem kladen velky diraz na v€asny piijezd sjednané¢ho terminu a zda bylo jeho
vozidlo fadn¢ pfipraveno k prevzeti. Dale se zde hodnoti ucet neboli faktura, jestli
Castka opravdu odpovidala predpokladané, jiz stanovené Castce, obsahuje-li faktura
pouze ty prace, které byli predpokladany a zda byli veSkeré provedené prace
Human touch obalky a teprve v ni piedana zakaznikovi. Po ptedani faktury by mél byt
zakaznik nasledn€ informovan o zapisu do servisni knihy a také o ptipadnych opravéch,
které bude nutné provést diive, nez bude dalsi servis. Pokud vSe toto zaméstnanec
splnil, mél by zdkaznika doprovodit k vozidlu a upozornit ho na pifipadné sefizeni
osobniho nastaveni do plvodniho stavu, které bylo pfi servisu naruseno. Toto osobni
nastaveni se tykd pfedevSim nastaveni zpétnych zrcatek nebo predélani polohy sedacky
ridice.

V ptedposledni ¢asti dotazniku, tykajici se ¢asti E, se jednd o ohodnoceni kontroly
dokumentace. Tuto ¢ast si mystery shopper mize jiz zkontrolovat mimo servis. V tuto
chvili je nutné peclivé piekontrolovat, zda v zakazkovém listu je vSe v potadku
vyplnéné a zaznamenané, poptipad¢ zda zakaznik obdrZel i1 dopliujici dokumentaci,
napf. jiz zminéné Skody, které se na vozidle nachazely pted servisem.

Posledni cast hodnoti, zda byla uskutecnéna zkuSebni jizda a jeji okolnosti. ZkuSebni
jizda by na zékladé€ predpisu této firmy méla byt nejdéle 15 km. V této €asti se hodnoti,
jestli zkuSebni jizda nebyla delsi a neni tak pfili§ vysoky rozdil na tachometru.

Na konci celého dotazniku jsou vypsany chyby vozu, které byly v servisu udény.
V tomto seznamu se také kontroluje, zda byly vykonany 1 dopliujici sluzby, které ma
servis dan. Mezi tyto sluzby patii napf. kontrola stavu rezervni pneumatiky, kontrola
osvétleni zavazadlového prostoru, osvétleni kosmetickych zrcatek, kontrola proti
pachové krytky na odvzdusiovacim Sroubu.

Po téchto udajich se nachazi tabulka s celkovym hodnocenim mystery shoppingu.
Mystery shopping se v tomto piipadé objednal rok doptedu. Celkoveé mystery shopping
vysel velmi pekné a péfe o zdkaznika tak byla ohodnocena na 98,89 % z
nejvice moznych 100 %. Dale byl také ohodnocen technik a s nim spojené technické
opravy na vozidle a jejich provedeni. Celkem bylo technikovy ptidéleno 90 bodii ze 100

moznych.
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Druhy mystery shopping byl proveden autorkou v fijnu 2020. Autorka si zde vypujcila
pfedlohu mystery shoppingu od povéteného mystery shoppera a zkusila si tak timto
proces sama.

V tomto piipadé¢ zvolila autorka objednani servisu osobni néavstévou. Pii osobni
navstéveé byla c¢ekaci doba cca. 2 minuty, nez se ji ujal servisni technik. Byl sjednan
termin o tyden pozdé&ji, coz autorku mile piekvapilo, jelikoz necekala, Ze termin obdrzi
v tak brzké dobé. Servisni technik se vSak v tomto ptipadé zapomnél zeptat, bude-li
pozadovano nahradni vozidlo.

O tyden pozdgji, 16.10.2020 se autorka dostavila na sjednany servis, ktery byl
domluveny na 8:30. Do servisu se dostavila jiz v 8:25, pficemz musela vyckat do 8:40,
nez se ji ujal servisni technik. Parkovaci misto v tomto piipadé nebylo nutné hledat,
jelikoz parkovisté pro zdkazniky servisu bylo zcela prazdné. Autorka byla obeznamena
s cenou a moznymi pracemi, které budou na vozidle provedeny. Jednani prob&hlo bez
vyruseni a nasledné se spolecné se servisnim technikem odebrala k vozu. Na vozu byly
znacné Skody jiz pfi piijeti, které si ovSem technik nepoznamenal a vozidlo si tak ani
nezkontroloval. Mezi dalSi problémy s vozidlem zafadil servisni technik vyménu
pneumatik, na které byl s autorkou jiz pfedem domluven. Poté, co si vozidlo technik
pfevzal byla vystavena zakazka s veSkerymi Udaji a s domluvenym casem ve 14:20 a
pfedpokladanou cenou 6 400 K¢.

Béhem této doby, kdy bylo vozidlo v servisu, neobdrzela autorka telefonat o rozsiteni
zakazky. Nebylo tak moZzné tuto ¢ast dotazniku posoudit.

Autorka se zpét do servisu dostavila ve 14:25, kdy predpokladala, Ze stanoveny Cas plati
a automobil bude jiz pfipraveny. V tomto ptipad¢ se bohuzel dozvédéla, Ze byli nutné
néjaké prace navic a dokonceni vozidla bude trvat o néco déle. Nasledné bylo autorce
nabidnuto vyckat na recepci, kde se mlize také obcerstvit.

V 15:42 bylo autorce ozndmeno, Ze jeji vozidlo je jiz pfipravené a mlZe si jej prevzit.
Pii vyuctovani faktury zaregistrovala ¢astku 8 120 K¢&, naceZ okamzité reagovala
otazkou, z jakého diivodu je rozdil ¢astky tak vysoky. Servisni technik ji sdélil, Ze bylo
nutné provést na vozidle rozSifené prace a zaroven nebyl Cas ji o této skutecnosti
informovat. Po uhrazeni faktury byla autorka odvedena ke svému vozidlu, kde obdrzela
celkovy protokol o servisu.

Po ujeti 20 km zjistila, ze vyménéné pneumatiky, které byly soucasti servisu, nejsou

dostatecné dofouknuté a nemize tak v cesté pokracovat.
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Autorka tento servis navstévuje pravidelné, ale nikdy predtim se ji nestalo néco
podobného. Podle autorky se tento servis opravdu nepovedl.

Celkové hodnoceni této navstévy, ktera byla provedena v souladu s dokumenty
poskytnutymi od mystery shoppera byla tato navstéva vyhodnocena na 40 % uspokojeni
autorky. Jednéni s technikem ohodnotila autorka 80 -ti body ze 100. Nasledné
vyhodnoceni pfedala autorka majiteli firmy, kterému byly navrzeny mozné zmény pro
zlepSeni servisu. Majitel firmy navrhy autorky pfijal s tim, Ze o nich bude uvazovat.

Jak se jiz autorka zminila, servis nav$tévuje pravidelné a diive nebyly zadné problémy,
az na Cas spojeny s vyzvednutim vozu. Pokud by autorka méla hodnotit primérnou
spokojenost ze vSech jejich navstév, bylo by toto hodnoceni velmi vysoké. Bohuzel
autorka, jako kazdy zdkaznik ma na pame¢ti spiSe negativni zkuSenost.

Na zavér mystery shoppingu je zde nahlédnuti do tabulky 2, kterd byla vytvoiena
povéifenym mystery shopperem. Jako prvni sloupecek je uvedena sluzba, kterd byla
hodnocena. Dalsi dva sloupecky jsou ,,ano®, ,,ne“, kde hodnoti mystery shopper, jestli
byl se sluzbou spokojen. Nasledujici sloupec obsahuje hodnoceni, které je v %, tedy od
1 % do 100 %. Posledni sloupec nese ndzev poznamka, kde si miize mystery shopper
poznamenat jeho zkuSenosti.

Tab. ¢. 2: Vyhodnoceni mystery shopperem

Sluzba Ano Ne Hodnoceni | Poznamka
Nabidnuti nahradniho vozidla | + 100
Vysvétleni praci + 80 Nebyly vysvétleny

vSechny uvedené

prace

Prohlidka vozu + 90 NevSimnuti

poskrabany lak

Sdélena cena + 100

Zdroj: Viastni zpracovani (2021)
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2.9 Prodej

Autorka méla moznost sledovat nejen servis firmy, ale také stim spojeny prodej
automobilti, ktery se nachazi ihned vedle. Podle poskytnutych dat lze fici, ze Cisté
prodej automobild by firmu neuzivil, jelikoz mnoho automobil se za dobu, kdy zde
autorka pobyvala neprodalo.

K nejéast&ji prodanym voziim vsak patfi pravé jiz zminéna znacka automobilti Skoda.
Vice nez prodej novych vozl vyuzivaji zdkaznici pfevazné koupi roc¢nich vozi, které
jsou mnohdy stejné zachovalé jako nové vozy, ale jsou za zna¢né€ niz§i cenu. Za celou
dobu autorcina pusobeni ve firmég, tedy za 6 mésict se prodalo celkem 7 vozl znacky
Skoda, 2 zna¢ky Citroén a 1 viiz zna¢ky Dacia.

Obr. €. 15: Graf prubéZného prodeje automobili

Prodej automobill

4,5
3,5
2,5
1,5

0,5

Kvéten Cerven Cervenec Srpen Z4¥ Rijen

= Prodej automobild 4 2 1 1 0 2

= Prodej automobilll

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Jak je zgrafu 11 viditelné, tak vozii se prodal dostatek, ale dle autorky to nelze
povazovat za hlavni zdroj pfijmu, jelikozZ 4 z 10 -ti voz( se prodaly béhem mésice
kvétna a dalsi 2 béhem cervna. V Cervenci a srpnu se prodalo pouze po jednom vozu.
Posledni 2 vozy se prodaly v fijnu. Lze konstatovat, Ze pokud by se firma zaméfila
pouze na prodej automobilli, v zafi by byla zcela bez ptijma, jelikoz v tomto mésici
nebyl prodan zadny viz.

Podle prodanych vozii znadky Skoda je mozné polemizovat, e velka ¢ast zakazniki
dava prednost pravé roénim vozim, jelikoZ 5 ze 7 -mi prodanych automobilii znacky
Skoda byly pravé jiz zminéné roéni vozy.
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2.10 Reklama

Jako pro kazdou firmu, tak i pro firmu Auto Nejdl s.r.o. hraje velkou roli reklama.
Firma se snazi zviditelnit pfedevsim jak se fikd, starym dobrym zplisobem, tedy pomoci
novin.

Kazdy meésic vychazi reklama v Casopisu Plzensky rozhled, ktery odebira velké
mnozstvi lidi. Jak jiz bylo zjisténo z ptedeslych prizkumu firmy, tento ¢asopis obvykle
Ctou star$i osoby a neni to tak zcela dobry zpisob, jak oslovit i mladé zédkazniky.

Pro mladsi zakazniky je vice informativni napt. facebookova stranka firmy, kam davaji
veskeré novinky a aktualni informace.

Velmi dobry marketingovy tah je dle autorky také napiiklad to, ze kazdé 1éto porada
Auto Nejdl s.r.o. zdarma pout’ pro déti a jejich rodice. V aredlu celé firmy se udéla
misto na rizné atrakce, kam mohou déti pfijit a maji vSe zdarma. Obvykle na této pouti
najdete skdkaci hrad, malovéani na obli¢ej, nebo pro vyssi vékovou kategorii naptiklad
simulaci dopravni nehody. Tato pout’ je také plnd rizného programu, napfi. tanecni
skupiny nebo zpivani pro déti. Pii pfileZitosti kazdé pouté je také moZnost vyzkouSet
nejnove)si vozy, které se aktualné nachédzi na prodejné a zdarma se poradit piipadné
s prodejcem. Naleznete zde také soutéZe, kde napiiklad mizete vyhrat nové auto na cely
vikend zdarma. Jendou zcen je také sleva na novy automobil nebo na origindlni
piislusenstvi znadek Skoda nebo Citroén.

P11 n€kolika pftilezitostech této pouté byla také moznost setkat se s World Rally jezdcem
panem Kopeckym, jelikoz Auto Nejdl s.r.o. je sponzorem Rally Sumava a vzdy kdyz se
jede tento zavod, tak se stara tym firmy o automobil, se kterym pan Kopecky zavodi. Pfi
této prilezitosti mizete od n¢j ziskat podpis nebo vyhrat napiiklad jizdu v jeho auté.
Tato akce je ze vSech akci, které Auto Nejdl s.r.o. pofadd nejzajimavéjsi a
nejuspeésnéjsi, jelikoz tento program nadchne mnoho lidi.

Mezi dalsi akce potadané firmou patii Krampus Lauf, ktery se potfada kazdy prosinec.
Zde se sejde nékolik desitek masek krampusti a jsou zde taktéz bohaté odménéné
soutéze. Béhem minulych let zde také byla béhem této akce velka svételna show, ktera
tak prilakala jeste v&tsi mnozstvi lidi. Kazdy rok je jiny program, ktery opravdu stoji za
to a mlizou se tam tak t&Sit jak déti, tak i dospély.

Mezi posledni akce, které porada firma teprve 2 roky patii letni Auto Kino. Né&kolikrat
v tydnu se tak miizete t€Sit a zadroven shlédnout nové filmy piimo z pohodli svého auta,

je vSak nutné si rezervovat misto, jelikoz kapacita aredlu je omezena.
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O tuto akci byl v prvnim roce opravdu velky zajem a pro tak velky uspéch firma v akci
pokracuje 1 nadale. Po podrobném priizkumu této akce se zjistilo, ze lid¢, ktefi do tohoto
Auto Kina jezdi nejsou pouze z Klatov, ale také napi. z Domazlic a z Plzné.

Diky témto akcim a riznym odméndm nebo slevam nasledné vmnzroste prodej
automobilti. V roce 2020 tomu tak bohuzel v 1ét€ nebylo, jelikoz se tento rok pout’ kvili
pandemii neuskutecnila. Informaci o zvySeném prodeji ma autorka z minulych let, kdy

byla tato pout’ pofadana pravidelné, stejné tak jako Krampus Lauf.
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Navrhy opatreni

Jako mozny navrh na zlepSeni by autorka v prvni fadé¢ chtéla uvést zpiijemnéni
¢ekaciho mista, jelikoZ mnoho zakaznikl si stézovalo na Cas, ktery stravili pii cekani
v servisu. V tomto piipadé by bylo dobré se inspirovat servisy ze zahrani¢i, kde je
zakaznikovi pii ¢ekani nabidnut napoj a détem né&jaké sladkosti bez poplatku.

Dale by autorka doporucila zfidit néjaky détsky koutek, jako je tomu v mnoha jinych
servisech, aby se déti mohly pfipadné zabavit. Naklady na détsky koutek by nemusely
byt pfili§ vysoké, jelikoz kazdé 1éto pii poraddani détské pouté ma firma vlastni
skluzavku a houpacku, kterd béhem roku lezi na sklad€. Pokud by se tyto détské hracky
nechaly na travniku pted firmou i béhem roku, mohla by tak firma zpfijemnit c¢ekéni
napf. matkam s détmi.

Jako dal$i navrh, jiz zminéné umyti automobilu pii predani zakaznikovi. V mnoha
konkurenénich servisech to tak funguje a vzhledem k tomu, Ze firma vlastni automycku
nebyly by néklady na tuto sluzbu ani pfili§ vysoké. Naopak by to zékaznici ocenili a
mohli tak doporucit firmu dal.

Dalsi navrh, je zcela zadarmo a je to pouze o tom, aby se zaméstnanci vice soustiedili
na zékazniky, jelikoZ v nékolika ptipadech nebyla zcela vysvétlena faktura. Pokud by se
zamé&stnanec soustiedil na vysvétleni faktury zakaznikovi, bude tak zakaznik lépe
informovan o tom, co se ve skutecnosti s jeho vozem dé¢je a nebude mit Zadné obavy.
Jeden z poslednich navrhi, ktery je opét pouze o pili zaméstnanci je vysvétleni praci
pfimo u automobilu. Jelikoz tento dotaznik byl rozesilan v 1ét€, nelze fici, ze bylo
neptiznivé pocasi pro vysvétleni praci u vozu. V tomto pfipadé muze autorka potvrdit,
ze parkovisté s automobily se nenachdzi daleko od servisu, protoze parkovisté pro
servisované vozy je pfimo pfed vchodem do servisu. Pokud by se prace zacali 1épe
vysvétlovat u vozidla, mohl by se tak zakaznik citit 1épe a ziskat tim 1 vétSi davéru
k servisu.

Posledni navrh se tyka reklamy, kterou by autorka volila vice elektronickou formou,

aby tak bylo osloveno i vice mladSich zakaznik.
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Z.aveér

Cela prace byla zaméfena na spokojenost zakazniki servisu firmy Auto Nejdl s.r.o.

V pribéhu celé praktické ¢asti této prace se ziskavali odpovédi na pfedem stanovené
hypotézy. Dvé z téchto hypotéz byly diky dotaznikovému Setfeni potvrzeny. Lze tedy
konstatovat, ze zamé&stnanci firmy jednaji se zdkazniky spravné a také, Ze nejméné 60 %
zakaznikl se vrati zpét do servisu firmy. Prvni stanovena hypotéza byla v tomto piipadé
vyvracena, jelikoz je méné nez 80 % zékaznikl celkové spokojeno se servisem podniku.
Ve vyse zminénych néavrzich opatfeni, je nékolik zplsobt, jak Ize tuto celkovou
spokojenost zakazniki zlepsit. Je mozné predpokladat, ze pokud firma udéla nekteré jiz
zminéné zmény, bude tak napt. pfi pfiStim vyzkumu spokojenosti zakaznikll jiz
dosazeno pozadovanych 80 %. V tomto vyzkumu bohuzel celkova spokojenost byla
pouze okolo 60 %.

Z dotaznikového Setfeni byly nésledné zjiStény silné a slabé stranky firmy. Mezi silné
stranky firmy dle autor¢ina nazoru jednoznacné patii vstficnost zaméstnancl a jejich
ochota lidem nabidnout sluzby, o kterych naptiklad ani nevédéli. Dalsi silnou strankou
je strategicka poloha firmy, kterd se nachazi nejméné 30 km od dal$iho autorizovaného
servisu, ktery provozuje servis pro tyto vybrané druhy vozi. Podle ziskanych informaci
z dotaznik?l, firma podava vcas informaci o cené¢ zdkaznikovi. BohuZel po vyhodnoceni
dotazniku se da fici, Ze firma ma vice slabych stranek, mezi které patii naptiklad Cistota
vozu pii predani, projedndni praci nasledného servisu u automobilu anebo dostatecné
vysvétleni fakturované ¢astky zakaznikovi.

Firma si dle autorky zaslouzi velké plus, co se tyk4d marketingové strategie s potfadanim
akci. Neni mnoho firem, které by tyto akce potadaly a je to skvély zpusob, jak se
zviditelnit a pfitdhnout tak nové zdkazniky.

Autorce se béhem ptl roku straveného ve firm€ velmi libilo. Zaméstnanci firmy byli
velmi pifijemni a ochotni. Chod celé firmy plsobil na autorku velice vyrovnané a

organizovang¢.
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Abstrakt

Simsonova, T. (2021). Spokojenost zdkaznikii ve vybrané firmé (Bakalaiska prace),
Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Ceska republika.

Klicova slova: spokojenost zakaznikti, marketing

Tato bakalarskd prace se zabyva problémem spokojenosti zdkaznikli ve firmé Auto
Nejdl s.r.o. Zamétuje se zejména na spokojenost zdkaznikli v servisu vybrané firmy.
Vyzkum byl proveden formou dotaznikového Setfeni, které se rozesilalo po dobu 6
mesic pomoci mobilniho odeslani dotazniku tykajiciho se spokojenosti zakazniki.
Nasledné diky témto datim byla zjisténa celkova spokojenost zdkazniki ve vybrané
firm¢. Tato prace bude také zaméfena na silné a slabé stranky vybrané firmy. Déle
autorka také predstavi moznost vyzkumu pomoci mystery shoppingu, ktery bude ve
firm¢ proveden dvakrat. Z vyzkumu vyplyva, Ze firma je GspésSnd, ale zakaznici jsou
spokojeni se sluzbami servisu pouze ¢aste¢né. Soucasti prace jsou také pripadné navrhy
a upravy pro zlepsSeni spokojenosti zdkazniku v servisu.



Abstract

Simsonova, T. (2021). Customer satisfaction in selected company (Bachelor Thesis).
University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: customer satisfaction, marketing

This bachelor thesis deals with the problem of customer satisfaction in the company
Auto Nejdl s.r.o. It focuses mainly on customer satisfaction in the service of the selected
company. The research was carried out in the form of a questionnaire survey, which
was sent for a period of 6 months by mobile sending a questionnaire on customer
satisfaction. Subsequently, thanks to these data, the overall customer satisfaction in the
selected company was determined. This work will also focus on the strengths and
weaknesses of the selected company. Furthermore, the author will also present the
possibility of research using mystery shopping, which will be performed twice in the
company. Research shows that the company is successful, but customers are only
partially satisfied with the service. The work also includes any proposals and
adjustments to improve customer satisfaction in the service.



Priloha A: Vzor dotazniku

Q1: Jaky byl hlavni diivod Vasi posledni nav§tévy servisu?
Pravidelny servis / udrzba

Stanice technické kontroly / kontrola emisi (STK/ME)
Vymeéna pneumatik

Dopravni nehoda / porucha vozu

Zarucni oprava

Svolavaci akce

Jiny problém s vozem

Q2: Na zakladé Vasi posledni zkuSenosti s timto servisem, jak jste byl/a celkové
spokojen/a s jeho sluzbami?

1. 8.8.8.8 ¢

1. 8.8.8.¢

* %k

* *

*

Q3: Jak jste byl(a) spokojen(a) s kvalitou provedené prace?
18,8 6.8 ¢

1.8.8 8 ¢

1.8 8 ¢

*

*

Q4: Nechal(a) byste i dalSi opravu ¢i udrzbu svého vozu provést v tomto servisu?
Urc¢ité ano

Pravdépodobné ano

Mozna

Pravdépodobné ne

Urcité ne

Q5: Jakym zpusobem jste se objednal(a) na navstévu v servisu?
Telefon

Online

Email

Osobné/Jiné

Q6: Jak jste byl(a) spokojen(a) s rezervaci terminu pravé timto zptisobem?
* Kk Kk Kk K

* ok ok

* ok

* *

*



Q7: Nabidl Vam servis néjakou moznost, jak se napr. dostat do prace nebo zpét
domu?

Ano — nahradni viiz / pronajem vozu

Ano — jiné (listek na autobus, taxi, atd.)

Nebylo nutné, byl/a jsem ochotny na viiz pockat

Vyzvedli miij viiz a / nebo vratili ho zpét

Ne, nic mi nenabidli

Q8: Jak jste byl(a) spokojen(a) s vysvétlenim nezbytnych praci pred jejich
zapocetim?

* Kk k Kk K

* Kk kok

* kK

* %

*
Nikdo mi nic nevysvétlil

Q9: Byly s Vami prace na vozu diskutovany pfimo u Vaseho vozu?
Ano
Ne

Q10: Byl(a) jste v predstihu informovan(a) o cené praci, které mély byt provedeny
na Vasem voze?

Ano

Ne

Q11: Jak jste byl(a) spokojen(a) se vstficnosti zaméstnanci servisu k VaSim
poZadavkim a pranim?

1.8.8.8.8.

1. 8.8.8.¢

* %k k

* %

*

Q12: Jak jste byl(a) spokojen(a) s vysvétlenim faktury a provedenych praci?
1.8.8.6 .8

¥k kk

1.8 8 ¢

*

*

Q13: Obdrzel(a) jste néjaké rady ohledné nadchazejiciho servisu, adrzby nebo
oprav?

Ano

Ne

Nevim



Q14: Jak jste byl(a) spokojen s ¢asem, ktery jste vénoval(a) posledni servisni
navstéve, servisnimu zakroku v navstiveném servisu?

18,888 ¢
1. 8. 8.8
¥k k

* ok

*

Q15: Jak jste byl(a) spokojen(a) s ¢istotou vozu pri prevzeti?
1 8,88 .8 ¢

* Kk Kk k

* *

* *

*

Q16: Na zakladé Vasich zkuSenosti, doporucil(a) byste tento servis svym pratelim
nebo kolegiim?

10- uréité ano 9 8 7 6 5 4 3 2 1 O-urdité ne

Q17: Mate néjaky navrh pro Vas servis, ktery by mohl pomoci zlepsit jeho sluzby?
Ano
Ne

Q18: Pro statistické ucely, do jaké vékové skupiny patrite?
Méné nez 31 let

31 —-40 let

41 —50 let

51 -60 let

Vice nez 60 let

Nechci odpovidat

Q19: Jste...?
Muz

Zena

Nechci odpovidat

Q20 : Jaké je VaSe zaméstnani?

Zaméstnany

Podnikatel, nezavisly pracovnik, majitel firmy
Duchodce

Jiné — student, v domacnosti, rodicovska dovolena,...
Nechci odpovidat



