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Uvod

predstavovaly pouze jakousi databazi klienttl, kterou je nutné vést, aby spole¢nost méla
povédomi o poctu zékaznikl a jejich preferenci. Ve 21. stoleti vS§ak CRM nabyva
dilezitosti a zdkaznici tak maji znacny vliv na zdkaznicky orientované procesy
organizaci témét v kazdém odvétvi. Ty musi s klienty efektivné komunikovat, pracovat
se zpétnou vazbou a disledné napliovat i jejich ocekavani. Spolecnosti jiz nemizou byt
pouze produktové orientované, naopak V dnesnim velmi konkuren¢nim prostiedi musi
podporovat a zdokonalovat vztahy se zakazniky tak, aby na trhu uspély. V tom jim
systtm CRM napomdaha a umoznuje tak spoleCnosti udrzovat oboustranné vyhodné

vztahy.

Diplomova prace se zamétuje na zakaznicky orientované procesy ve vybrané firmé.
Hlavnim cilem prace je analyzovat procesy ve firmé, zdokumentovat jejich
zakaznickou orientaci v jejich komplexu i dil¢ich ¢innostech, zhodnotit zakaznickou
spokojenost s témito procesy a posoudit piinos procesi a Cinnosti prodejce pro
zakaznika. Na podporu splnéni cile prace je charakterizovan zptsob uplatiovani CRM
ve vybrané firm¢, je vypracovan teoreticky vstup K problematice fizeni vztahd se
zékazniky a je charakterizovana firma a jeji Cinnost. Zamérem prace je potvrdit, ze
fizeni vztahl se zakazniky musi byt soucésti vSech firemnich procesii probihajicich

Vv prodeji a servisu v souvislosti se zakaznikem.

Prace je koncipovana do dvou hlavnich ¢asti a celkem sedmi kapitol. Prvni ¢ast prace se
zaméfuje na vypracovani teoretického vstupu k CRM. V jednotlivych kapitolach prvni
¢asti je nejdiive definovan pojem CRM a je objasnéna zmeéna orientace spolecnosti od
produktu k jednotlivym zakaznikiim. Nasledné jsou v ramci teoretické ¢asti popsany
konkrétni prvky fizeni vztahl se zakazniky a jsou zde uvedeny vyhody implementace
CRM. V zavéru se prace podrobngji zaméfuje na systém a technologii CRM a jsou
charakterizovany jednotlivé casti jeji architektury.

Druha c¢ast prace je prakticky zaméfena a vychdzi z teoretického zakladu prvni ¢ésti.
V uvodu praktické Casti je nejprve predstavena vybrana firma a je definovan pojem
franchising véetné jeho =zakladni terminologie. Poté je uvedena problematika

segmentace trhu a jsou definovani cilovi zakaznici firmy na zaklad¢ stanovenych



segmentacnich kritérii. Nésleduje kapitola pojednévajici o vyuzivaném systému CRM
ve vybrané firmé a jeho doplinkovém vybaveni, jako je Dealer Portal ¢i aplikace MyCar.
Velmi obsahlou kapitolou je nasledny vyzkum spokojenosti zakaznikd, ktery je
provadén metodou dotaznikového Setieni. To se podrobné zaméiuje na spokojenost
zékaznik(i s poskytovanymi sluzbami a piistupem firmy. Setieni 1ze oznacit za velmi
vyznamné predev§im pro konecné zavéry a doporuceni pro firmu. Dalsi kapitola
praktické Casti se vénuje analyze procesti servisu a prodeje ve vyuzivaném CRM
systému. Cilem této Casti je podrobné objasnit probihajici procesy ve vybrané firmé
vzhledem Kk vyuzivanému systému, piedepsanym standardim a vysledkim
dotaznikového Setfeni. V zavéru prace jsou uvedena doporuceni pro zlepSeni

zakaznicky orientovanych procesu firmy.
Metodika diplomové prace

Pro vypracovani diplomové prace jsou vyuzity predev$im interni materidly vybrané
firmy, které jsou doplnéné o zahrani¢ni i ¢eské odborné publikace a internetové zdroje.
Prakticka ¢ast je podloZena rovnéZ vlastnimi zkuSenostmi nabytymi V ramci pisobeni
ve vybrané firm¢ a dotaznikovym Setfenim. Teoreticka Cast je zpracovana na zakladé

literatury domaci i zahraniéni a za podpory internetovych ¢lanka a publikaci.



1. Rizeni vztahi se ziakazniky - CRM

vvvvvv

predevSim zménami, které nastavaji v disledku globalizace trhli, soucasnym
demografickym vyvojem, rozvojem novych technologii a v neposledni fad¢ také
v disledku nabidky ptevySujici poptavku v oblasti komodit. Vyse zminéné aspekty
prispivaji k rstu intenzity konkurence, kterd ve spojeni s nizkou loajalitou zakaznika
nuti podniky vyhledavat a vyuzivat riizné zptisoby, jak ziskat konkurencni vyhodu
a presveédCit tak zakazniky, aby preferovali dané produkty a sluzby (Lostdkova

a kol., 2009; Hommerova, 2012).

Aby si podnikatelé udrzeli konkurencni vyhodu, je dilezité ziskat podrobné informace
o zakaznicich a na zakladé prohlubovani vztahu s nimi vyhodnocovat a uspokojovat
jejich potteby. Strategie CRM (Customer Relationship Management) pomaha

vybudovat divéru a oddanost zakazniki (Lost'akova a kol., 2009).
1.1 Vznik a vymezeni pojmu CRM

Customer Relationship Management neni zadnou novinkou a jiz v davné historii byl
vyuzivan v riznych podobach (Hommerova, 2012). V té dnesni vSak zaziva veliky rust
a Vv ramci moderniho pojeti marketingu se jednd celkem o mladou disciplinu,
ktera je datovana na pfelom osmdesatych a devadesatych let 20. stoleti (Chlebovsky,

2005).
1.2 Definice

Existuji rizné definice CRM, lze vSak konstatovat, ze podstata je ve vétSin€ piipadech
velice podobnd a jednad se spiSe o rozdilné interpretace. Aby bylo mozné vytvofit

jednotnou definici CRM, je dulezité prostudovat rizné pohledy odbornikii.

Napiiklad Jan Dohnal (2002, str. 18) tvrdi, Ze: , Rizeni vztahii se zdkazniky (CRM)
zahrnuje pracovniky, podnikové procesy a technologii IS/ICT s cilem maximalizovat
loajalitu zdkaznikii a v dusledku toho i ziskovost podniku. Je soucdsti podnikové
strategie a jako takové se stava soucasti podnikové kultury. Technologicky stdle vice

vyuziva potencialu a moznosti internetu. *



Odlisny pohled na CRM ma Wessling (2003), ktery Customer Relationship
Management vnima jako vytvareni a udrZzovani dlouhodobych vztahi se zakazniky,
které¢ jsou prospésné z hlediska delsiho casového horizontu. Dodava vsak, ze
komunikace musi byt zabezpecena technologiemi, které jsou pro danou situaci vhodné.
Wessling dale uvadi, ze vztah k zakaznikovi prochazi uréitymi fazemi, které shrnuje do

jednoduchého obrazku ¢. 1.

Obrazek ¢. 1: Jednotlivé faze vztahu

o ©o o0

vhimani hednat ) navizéni kentaktu razvaj vetahu
* konsolidace -y lpadek vetahu + 2 ukongeni

Zdroj: Wessling, 2003, str. 18

Podobny pohled na CRM maji také Storbacka a Lehtinen (2002), ktefi tvrdi, Ze cilem
fizeni vztahG se zdkazniky je navdzani dlouhodobého poméru, ktery je dulezitym

faktorem pro tvorbu hodnoty zakaznika.

Jedna z definic je také uvadéna v literatufe pana Chlebovského (2005, str. 23) a zni:
,, Customer Relationship Management je interaktivni proces, jehoz cilem je dosazZeni
optimalni rovnovdahy mezi firemni investici a uspokojenim zakaznickych potieb.

Optimum rovnovahy je determinovano maximalnim ziskem obou stran. “

V zahrani¢ni literatufe je zajimava definice, kterou uvadi Kumar a Reinartz (2012, str.
5):,,CRM je strategicky proces vybéru zakaznikii, ktery miize firmé nejvynosnéji slouzit
a utvari interakce mezi firmou a temito zakazniky. Hlavnim cilem je optimalizace

soucasné a budouci hodnoty zakazniki pro danou spolecnost.

Pokud by mélo dojit ke sjednoceni definice, 1ze fici, Ze CRM se da chapat jako
strategicky proces zahrnujici pracovniky, podnikové procesy a technologie, s cilem
navazat a udrZovat dlouhodobé vztahy se zakazniky, které jsou pro né i pro
spolecnost prospéSné. Podstatou je optimalizace soucasné a budouci hodnoty

zakazniku.
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1.3 Zména orientace spolec¢nosti

Existuji Ctyii zadkladni pilite, na kterych byl vzdy zalozen marketingovy piistup
k podnikani. Zaméfeni pozornosti na trzni prostfedi, orientace na zakaznika,
koordinovany trzné specializovany management a vykonost podniku. V trznim prostiedi
vSak v dusledku globalizace, rozvoje technologii a dal$ich vlivii dochazelo ke zmé&nam,
které inklinovaly k vyvoji a vyuzivani raznych marketingovych strategii (LoStdkova
a kol., 2009).

Zmeéna orientace spolecnosti probihala jiz od primyslové revoluce, kdy se uplatiiovala
strategic masového marketingu, a ve stifedu pozornosti byl tedy masovy trh. Vzhledem
K nizkym nakladim na vyrobu bylo mozno vyrabét levné, vznikala nadvyroba
a podniky musely dodavat zbozi zdkaznikim co nejlevnéji. Manazefi zpocatku
nevnimali rozdily v potfebach zakazniki, ale v disledku ristu intenzity konkurence se
vSe postupné ménilo a zakaznik se staval jedine¢nou entitou (Lostakova a kol., 2009;

Lehtinen, 2007).

V poslednich letech jsou manazeti nuceni vnimat odlisné potieby jednotlivych
segmentll a postupné se masovy marketing pretvaii v individualizovany marketing, také
znamy jako one-to-one marketing (obr. ¢. 2). Stifedem pozornosti se stava zakaznik

a podniky vyuzivaji nékteré ze strategii CRM (Lost'’akova a kol., 2009).

Obrazek ¢. 2: Zména firemni orientace

'f"_“_diéln i Vykonnost
ucinnost wyroby Efektivita Ziskovost

vztahovych vztahi

‘ m‘ E )
Produkt QZakaz

| Porozuméni

Trzni podil Znalml Podil Casu )
Konkurenénich zakaznika zakaznickée volbé
vyrobkid

Zdroj: Chlebovsky, 2005, str. 2
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1.3.1 Vymezeni dodavatelsko-odbératelského vztahu

Driive nez bude popsan vyznam a druhy dodavatelsko-odbératelskych vztaht, je potieba
definovat slovo vztah (,relationship®). Velice zajimavou definici ve své knize uvedl
Peelen (2005), ktery relationship chape jako pieruSovanou spolupraci, ktera zahrnuje
vymény za urCité ¢asové obdobi. Spoluprace probihd mezi dvéma nebo vice osobami,

ktefi se navzajem respektuji, jsou k sobé ohleduplni a jsou vzajemné zavisli.

Vztah mezi podnikem a zdkaznikem by mél byt silny a dlouhodoby. Prosperitu, ktera

plyne ze silného vztahu se zakaznikem, lze shrnout do étyf zakladnich bodu:

e umoziuje podniku rozsifovat sviyj podil na trhu,

e spokojeni zdkaznici ptitahuji dalsi zdkazniky,

e je umoznén kiizovy prodej mezi rozdilnymi skupinami zakaznikd,

e silny a dlouhodoby vztah znesnadiuje konkurentim vstup na trh (Lehtinen,
2007).

V pfipadé, Ze nejsou budovany dlouhodobé a pevné vztahy se zdkazniky, miize dojit
K jejich ztraté. Ziskani nového zékaznika je vSak podstatné draz§i nez udrzeni toho
stavajiciho, proto by se podniky mély pfedevs§im zaméfit na jejich setrvani.

Vztah mezi zdkaznikem a podnikem muizeme zobrazit na jednoduchém pyramidovém

obrazku, ktery ukazuje vzajemny vztah na jednotlivych stupnich klasifikaci (obr. €. 3).

Obrazek ¢. 3: Vztahova pyramida

Ambassador
Supporter

Client
Customer
/ Prospect \

Zdroj: Peelen, 2005, str. 26
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Klasifikace objasiiuji rozdily mezi stranami, které se podileji na dodavatelsko-

odbératelském vztahu a ukazuji jednotlivé posuny v pyramide¢:

e pokud je transakce dokoncena (ptilezitost — zakaznik),

e pokud existuje dlouhodobéd orientace, kterd je rozsifena o vice nez jednu
transakci (zakaznik — klient),

e pokud ob¢ strany citi, ze vztah dosahl urcité urovn¢ a podporovatel je podniku
dlouhodobé¢ loajalni (podporovatel — ambasador),

e pokud ob¢ strany zaujimaji urCitou uroven aktivniho postaveni ve vztahu,
ambasador poskytuje zpétnou vazbu a podili se tak aktivné¢ na utvafeni

vzajemného vztahu (ambasador — partner) (Peelen, 2005).
1.4 Prvky a implementace CRM

Rizeni vztahti se zikazniky (CRM) je komplexni disciplina, ktera je tvofena tfemi
zakladnimi prvky, jez jsou ve vzajemném souladu, spoleéné se podporuji a mizou byt
doplnény jesté o Ctvrty prvek:

1. lideé,

2. procesy,
3. technologie,
4. data (Chlebovsky, 2005).
Lidé
Prvnim a velice duleZitym prvkem jsou lidé. Ty lze chapat jako lidsky kapital,
zakazniky, ale také v neposledni fad€ jako aktivni ucast zaméstnanci. Je dilezité
iniciativné zapojovat zaméstnance do implementace CRM, protoZze musi byt
presvédCeni, ze dany systém je spravné nastaveny, a predevSim spravné chapan. Lidé
Jsou Vv podstaté takovym napajenim CRM a je dulezité, aby byl tento zdroj vhodné
nastaven. Mezi podpirné mechanismy fadime rizné Skoleni, workshopy a také systém

meéfeni a odmén (podnikani.selskydum.eu, 2019; crmportal.cz, 2018a).
Procesy

Procesy jsou zde chapany jako tzv. obchodni procesy, které se piimo dotykaji
zékaznika. Jsou koncipovany takovym zplsobem, aby co nejrychleji a nejkvalitnéji

uspokojovaly prani a potieby zédkaznikl. Cilem je zédkaznikiim usnadnit zivot a ulehcit
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praci. Mezi zakladni procesy lze zatadit fizeni kontaktt,, obchodu, marketingu a servisni

sluzby (Wessling, 2003; podnikani.selskydum.eu, 2019; crmportal.cz, 2018a).
Technologie

Technologie jsou nastroje, které i pii velkém poctu zakaznikii umoziuji uplatnéni
a naslednou automatizaci moderntho CRM. Pfi zavadéni technologie pfihlizime
k druhu, rozsahu a oblasti pouziti v daném podniku. Mezi takové, které CRM vyuziva,
lze zafadit softwarové produkty, sité, databaze a rizné bezpecnostni prvky (Wessling,

2003; podnikani.selskydum.eu, 2019).
Data

Podrobna znalost zakaznika je pro CRM podstatna, protoze podniku umoziuje budovat
a udrzovat dlouhodobé¢ vztahy s klienty. Mimo sbér dat je dulezité také jejich uchovéni,

vyhledavani, ¢lenéni a nasledna analyza ziskaného materialu (Chlebovsky, 2005).

Rozdilny pohled na prvky CRM ma zahrani¢ni autor Peelen (2005), ktery pro uspé&Snou

implementaci stanovil Ctyfi zakladni kameny:

1. znalost zadkaznikd,
2. sprava vztahd,

3. komunikace,
4

individualni navrh hodnoty.

Pro tspé&snou implementaci CRM je zasadni komplexni pohled na jednotlivé prvky
a jejich propojeni do jednoho celku. V ptipad¢, ze se podnik zaméfi pouze na jeden

prvek, implementace je zcela jisté neuspésna (Wessling, 2003).

Implementaci CRM lIze charakterizovat jako piechod z orientace produktové na tu, ktera
se specializuje predevSim na piani a potieby zdkaznikli. Zaroven jsou podniky
pfipraveny zékazniky uspokojit prostfednictvim produktovych balickl, které nesou
dostatecnou piidanou hodnotu (Hommerova, 2012).

rvwrsr

Implementace CRM p¥inasi podniku mnoho vyhod, jako jsou napiiklad:

e zakaznik, ktery je spokojeny, jen s malou pravdépodobnosti odejde ke
konkurenci,

e dle aktualnich potieb zdkazniki 1ze planovat vyvoj produkta,
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e implementace CRM vyvolava rychlé zvysSeni kvality sluzeb a produktt,

e zpusobilost ptiznivéji a jednoduseji prodat sluzby a produkty,

e naklady vynaloZené na komunikaci se zdkazniky je mozné optimalizovat,

e spravné vybrany komunikacni ndstroj ovlivni i1 dal$i marketingové nastroje

(Kozak, 2011).
1.5 Procesy CRM

Proces lze definovat jako: ,,sled logicky navazujicich cinnosti probihajicich v daném

intervalu s definovanymi vstupy a vystupy. “ (Dohnal, 2002)

Procesy je mozné délit do tii zékladnich skupin, na kterych se shodne vétSina

odbornikii. Dle knihy Dohnala (2002) jsou to:

1. procesy marketingu,
2. procesy obchodu,

3. procesy poskytovani sluzeb.

Jiné zdroje ktémto zakladnim tfem skupinam ptidavaji také poprodejni sluzby
a komunikaci se zakazniky a Fizeni kontakti (managementmania.com, 2016;

crmportal.cz, 2018Db).
Procesy marketingu

Marketingové procesy (aktivity) se zakladaji na fizeni marketingovych kampani
a zdroju. Cilem je pfiznivé plsobit na zadkaznika, oslovit ho a nasledné zjistit jeho zajem
o naSe produkty. Na zakladé zpétné vazby je vytvoren seznam zakazniktl, ktefi projevili
o produkt zajem. Seznam je nakonec redukovan a jsou vybrani ti zakaznici, ktefi jsou
pro podnik skute¢nou obchodni prilezitosti. Pro marketingové kampané jsou vyuzivany
komunikac¢ni kanaly, jako jsou naptiklad televize, radio, e-mail, klasickd poSta a mnoho
dalsich. Marketing se nezaméfuje jen na potencialni zakazniky, ale i na ty soucasné,
protoze je dulezité neustale prohlubovat jejich pozitivni vnimani (Dohnal, 2002,

managementmania.com, 2016).
Procesy obchodu

Obchodni procesy pfimo navazuji na ty marketingové. Zékaznici, kteti byli vybrani
podnikem jako obchodni pfilezitost, se stavaji cilem obchodniki. Ti zahajuji
prodejni aktivity se zamérem uzavfit s potencialnim klientem kontrakt o prodeji
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produkti a sluzeb. Obchodni procesy zahrnuji vSechny kroky od zvetejnéni nabidky az
po podpis kontraktu — kompletni dialog se zakaznikem zahrnujici dolad’ovani kritérii,
navrhy, definice a plan feSeni. Dale také provéfeni konkurenc¢ni nabidky, potvrzeni
vzajemné shody se zakaznikem, jeho zajmu o provedeni feSeni a eventudlni zmény
vlastni strategie — ceny, uspoifadani produktu (Dohnal, 2002; managementmania.com,
2016).

Procesy poskytovani sluzeb

Podpisem kontraktu a naslednou dodavkou (plnéni kontraktu) produktu ¢i sluzby
vztah se zdkaznikem rozhodné nekonci, ale naopak zacina. Péce o zakazniky Vv ramci
poprodejnich sluzeb (servis, reklamace, poradenstvi, doprava, financovani) je dilezitou

soucasti CRM.

Poprodejni sluzby jsou konkurenéni odli$nosti a umoziuji budovat dlouhodoby vztah se
zdkaznikem na zdkladé pravidelnych kontaktt, které davaji prostor podnikiim

informovat klienty o novinkach (Dohnal, 2002; managementmania.com, 2016).

Cilem procesi je ziskani co nejpodrobnéjSich informaci o potencialnich
i soucasnych zakaznicich a jejich dals$iho vyuziti jak p¥i prodejnich aktivitach, tak
pri budovani dlouhodobych a pevnych vztahi se zakazniky.

Cely obchodni cyklus podniku je zobrazen na obrazku €. 4, ktery zachycuje provazanost

uvedenych zakladnich skupin (procesti obchodu, marketingu a poskytovanych sluzeb).

Obrazek ¢. 4: Obchodni cyklus

servis )

\@
129 /,/
B
pinéni (
objednavky /J

N 4

Zdroj: Dohnal, 2002, str. 34
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1.6 Systém a technologie CRM

Systém CRM slouzi k celkové podpotfe podnikem stanovené strategie a lze ho
definovat jako soubor hardwarovych a softwarovych technologii a nastroji. Cilem
téchto technologii a nastrojii je poznani zakaznika, budovani vztahu, posileni jeho
logjality a v kone¢ném dusledku zvySeni zajmu zakaznika o dal$i produkty a sluzby

podniku (Hommerova, 2012).

Nyni, kdyz ma podnik stanovené vhodné procesy, které¢ jsou sestaveny takovym
zpusobem, aby vV maximalni mozné mife poskytovaly zakaznikovi pfidanou hodnotu ve
vSech fazich CRM, je dulezité zvolit vhodnou technologii IS/ICT. Ta musi spliiovat
dvé zakladni kritéria. Za prvé by technologie méla byt nastavena tak, aby procesy
mohly spravné fungovat, a za druhé podnik musi vénovat pozornost jiZ existujicimu IS
systému, do kterého bude technologie integrovdna. Vhodné zvolend informacni
technologie je v dnesni dob¢ velice vyznamnou slozkou celého procesu, avsak podniky
si musi uvédomit, Ze pouhou aplikaci softwarové technologie neni uspéch zarucen!

(Kasik a Havli¢ek, 2009, str. 25; Dohnal, 2002)
1.7 Architektura CRM

Definice architektury CRM je u dostupnych autor velmi shodna a zni: ,,V informacnich
systéemech a technologiich se architektura pouziva kvyjadieni zakladniho konceptu
riiznych oblasti jejich rFeSeni, resp. k vyjadreni pohledii na jejich reseni. (Hommerova,

2012)

V rdmci informacniho systému (IS), ktery podnik vyuziva, se Ize setkat s riznymi druhy
architektury. Podstatné je umét tyto architektury poznat, odlisit a v neposledni fad¢ také
pochopit jejich vzajemné vztahy. Mezi zakladni druhy architektur muzeme ftadit
architekturu informacnich sluZeb, aplikaéni architekturu informaéniho systému,
architekturu technologickou a architekturu fizeni IS/ICT. Dle knihy Jana Dohnala

vvvvvv

a uloh, v¢etné jejich uspofadani a zékladnich vztaht.
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Z hlediska zakladniho c¢lenéni architektury CRM se odbornici a odborné clanky
(Hommerova, 2012; Dohnal, 2002; systemonline.cz, 2019; managementmania.com,
2016; Kozak, 2011) ptiklané€ji k déleni na dvé Casti:

1. analyticka ¢ast CRM,
2. operativni ¢ast CRM.

Treti dopliujici casti je kooperativni ¢ast, kterou ve své publikaci uvadi Dohnal

(2002) a také autoti Kl¢ova a Sodomka (2010).
1.7.1 Analyticka ¢ast

Ukolem analytické &asti je shromaZd’ovat a analyzovat vSechna ziskana data
0 zékaznicich za pomoci vyuziti datovych skladt, s cilem optimalizovat soucasné
obchodni procesy a definovat procesy nové, které by podporovaly firemni strategii
podniku. Soucasti analytické ¢asti CRM je segmentace klientd dle stanovenych kritérii,
identifikace skupin ziskovych zakaznikd, analyza jejich chovani a analyza
marketingovych kampani. Analytické nastroje v kone¢ném disledku umoznuji podniku

predikovat chovani a potfeby zakazniki (Hommerova, 2012; Kozak, 2011).

Zékladem uspé$ného vyuziti dat pro fizeni a podporu procesi je centralizace
informaci, jak se zmituje Dohnal ve své publikaci (2002, str. 63): ,, Neni jiz efektivni
a mozné udrzovat nékolik heterogennich databazi o zdkaznicich v jednotlivych
pobockdach firmy. Jediné diislednad centralizace vede k efektivnimu nasazovani procesii

CRM. “
1.7.2 Operativni ¢ast

Ukolem operativni ¢asti CRM je zajisténi maximalni efektivnosti stavajicich procesd,
které se dotykaji zdkaznika v oblasti marketingu, obchodu a servisnich ¢innosti. Cilem
je zajistit Cinnost a realizaci Kontakti se zakaznikem (systemonline.cz, 2019; Kozak,
2011).

Interakce se zakaznikem muze probihat ptfes rtizné kanaly ¢i kontaktni mista. Mezi
zakladni moznosti interakce fadime napiiklad komunikaci prostfednictvim telefonu
(call centra), prostiednictvim internetu a jinych elektronickych kanala (web, e-mail,
fax, TV) a nakonec osobni komunikaci (pfimy prodej v kamennych prodejnach)
(Hommerova, 2012).
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Operativni ¢ast CRM lze rozd¢lit na dvé zakladni slozky:

e podpurné aplikace (Back Office),
o aplikace vyuzivané pii kontaktu se zakaznikem (Front Office).

oy e

aplikace Back Office. Patifi sem napiiklad aplikace logistické (doprava, nakup),
ekonomické (objednavky, ucetnictvi), personalni a aplikace pro rozhodovani a vyrobu.
Konkrétnimi aplikacemi jsou SCM — Supply Chain Management a ERP — Enterprise

Ressource Planning (Hommerova, 2012).

Aplikace vyuzivané p¥i kontaktu jsou zatazeny do vrstvy podpory kontaktu a obsahuji
nové aplikace front-office podporujici interakci se zékaznikem — aplikace pouzivané
v call centrech (Contact Center), aplikace pro podporu prodejnich aktivit SFA (Sales
Force Automation), aplikace pro podporu marketingovych aktivit EMA (Enterprise
Marketing Automation) a aplikace pro podporu servisnich aktivit CSS (Customer
Service and Support) (Dohnal, 2002).

Aplikace SFA, EMA a CSS jsou izolované a staly se zékladem pro vznik softwaru
CRM, jak jej zname dnes (systemonline.cz, 2019).

1.7.3 Kooperativni ¢ast

Kooperativni ¢ast CRM zastifeSuje veskerou komunikaci se zakazniky, kooperaci
S jednotlivymi €leny obchodnich a servisnich tyma vné podniku a v neposledni fadé

zajiStuje také spolupraci s obchodnimi partnery.

Ta probiha na zdklad¢ propojeni S obchodnimi partnery prostiednictvim kooperac¢nich
aplikaci CRM, jejichz potencial je vyuzit naplno pravé tehdy, kdyz dochazi ke
vzédjemnému sdileni dat a aplikaci spolecnych zakaznikti. Databaze informacnich
systémi tedy nejsou jedinym zdrojem informaci, ale je mozné vyuzit i dal$i podklady
jako jsou webové aplikace, podnikové portaly, marketingové pruzkumy, informace

kontaktnich center a mnoho dalsich (systemonline.cz, 2019).
Do kooperativni ¢asti CRM jsou Fazeny:

e aplikace Mobile-Office (podpora prace obchodnikii),
e podpora komunikace prostfednictvim webu a e-mailu,
e nastroje uréené k fizeni kontaktnich center (Dohnal, 2002).

19



K lep$imu pochopeni problematiky je architektura syst¢ému CRM souhrnné zobrazena
na obrazku ¢. 5, na kterém jsou jednotlivd provdzani mezi analytickou, operativni

a kooperativni ¢asti jednozna¢né vyobrazena.

Obrazek €. 5: Architektura syst¢ému CRM

Kooperativni ¢ast
Interakce se Fax, TV, telefon, informaéni kiosky, e-mail (PC)
zdkaznikem @-mail (mobil), pfimé osobni, WWW
o te = =
( operadni ¢ast ) ( analyticka cast )
o L=
ERP aplikace
podpora
obchodnikd

Zdroj: Kozék, 2011, str. 19
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2. Spolecnost a dealer

Firma dealera (franchisanta) podnika v automobilovém primyslu na zaklade
franchisingové smlouvy (Dealerské smlouvy), kterou uzaviela s Centralou (Czech

Franchisor) spadajici pod znacku Spolecnosti.

Spole¢nost patii mezi nejstarSi automobilové organizace a byla zalozena jiz v roce
1944. Jejim pivodnim zaméfenim bylo vyrabéni dilt pro jizdni kola, pozdé¢ji se vSak
Spolecnost zacala angaZovat v automobilovém primyslu, ktery na asijském trhu velmi
ovlivnila. Dilezitym krokem Spole¢nosti bylo vybudovani nejmodernéjSiho
automobilového zavodu, ktery ji umoznil vroce 1998 vstoupit do automobilové
skupiny. V dalsich letech se Spole¢nost diky této skupiné€ angazovala v Evropé a nyni je
oznacovana za nejrychleji rostouci automobilovou organizaci Evropy. Pro evropsky trh
Spole¢nost vybudovala vyrobni zdvod na Slovensku, ktery je tustfednim centrem

produkce.

Spole¢nost udé€lala v nasledujicich letech po vstupu do automobilové skupiny fadu
7 let nebo 150 tisic km (je povaZovano za ptinos k zakaznikové loajalité¢), uzavieni
spoluprace s organizaci FIFA nebo wuzavieni smlouvy o dlouhodobé spolupraci

S tenisovym turnajem Australian Open.

Evropské centrum zajistuje kompletni chod znacky v Evropé. Evropské sidlo se
nachazi v Némecku a je fazeno mezi Ctyfi svétova designova centra. V ramci Evropy
ma Evropské centrum na starosti celkové 36 oblastnich center véetné Ceské republiky
(CR). V CR toto oblastni centrum (Centrala-Czech Franchisor) v piimém zastoupeni
pusobi jako vyhradni dovozce znaCky. Ve svétovém pojeti se znaCka Spolecnosti
usadila mezi deseti svétovymi znackami s nejvétSim objemem produkce

a prodava svoje produkty jiz ve 165 zemich po celém svéte.

Firma dealera byla zalozena v roce 2009 dvéma spolecniky se sidlem v Plzni a jako
forma podnikani byla zvolena obchodni spole¢nost s ru¢enim omezenym. Aktudlné
firma zaméstnava 14 zaméstnancu (generalni feditel, finan¢ni feditel, vedouci prodeje,
zéastupce vedouciho prodeje, servisni technik, garancni technik, vedouci néhradnich

dilt, skladnik, vedouci mycky a 5 mechanikil). Oproti pfedchozim rokiim firma nabrala
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na pocatku roku 2019 &tyfi nové zaméstnance. Celkova prodejni plocha je 900 m?

a v ramci Ceské republiky se jedna o jednu z nejvétsich prodejnich ploch znacky.

Dealer pro své zédkazniky zajist'uje nejen prodej novych vozidel, ale i celou fadu sluzeb
vcetné predvadécich jizd s novymi automobily, financovani ojetych i novych vozidel,
autorizovany servis, STK, prodej néhradnich dili a myti vozidel. V nejblizsi dob¢ je
také naplanovan prodej bazarovych vozidel vSech znacek. Pro firmy odebirajici vice
vozidel dealer poskytuje vyhody, jako jsou slevy na nové vozy a ndhradni dily,

pfednostni servis nebo myti vozidla na nadklady dealera.

Aby mohla firma dealera podnikat, musi s Centralou uzavfit tzv. Dealerskou smlouvu,
kterou se zavazala dodrzovat na zékladé predepsanych standardi a postupi. Ta je

uzaviena v piipad¢, ze podnik splni 3 zdkladni podminky pro udéleni dealerstvi:

1. postavené ¢i zrekonstruované prostory vhodné pro prodej a servis vozidel,
2. zatizené zivnostenské opravnéni a kvalifikace,

3. schopnost plnit standardy Centraly a ochota investovat.
2.1 Franchising

V praktické Casti prace je zminovan termin franchising, a proto je dulezité objasnit

definici tohoto pojmu a jeji zakladni terminologii.

V dnesni dobé¢ je termin franchising nejen mezi podnikateli, ale i mezi béznymi lidmi
velice znamy. Predev8im ti, ktefi chtéji podnikat, ale zaroven se boji rizik stim
spojenych, velmi radi vyuzivaji této alternativni cesty, kterou jim franchising nabizi.
Franchising je léty osvédcena metoda, kterda umoziuje podnikat s nizkymi riziky

a soucasn¢ nabizi fadu vyhod (Jakubikova, 1997).
2.2 Definice franchisingu

Existuje mnoho definic franchisingu, ale podstata téchto variant zlstava pievazné
stejna. Mezi zajimavé definice lze zatadit napiiklad ty, které jsou uvadéné v knize
Cimlera, Zadrazilové a kol. (2007, str. 26) nebo v knize Jakubikové (1997). Na zaklade
téchto definic je mozné fici, Ze franchising je systém vertikalni kooperace, ktery firmy

vyuzivaji k prodeji a distribuci vyrobka a sluzeb.
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Dodavatel systému (franchisor) se zavazuje, ze na zaklad¢ dlouhodobého smluvniho
spojeni ud€li jiné spolecnosti nebo osobé (franchisantovi) pravo za thradu nabizet
a prodavat jeji vyrobky a sluzby. Franchisant ma soucasné¢ opravnéni vyuzivat

franchiseriv nazev firmy, zna¢ky zboZi a dal$i ochranna prava s tim spojena.
2.3 Terminologie

Mezi zékladni pojmy franchisingu, které je nutné objasnit, lze zafadit dle Rezni¢kové

(2004):

e Franchisa — licence (pravo), kterou franchisor udéluje franchisantovi,

e Franchisor — poskytovatel franchisy (v praktické ¢asti Centrala),

e Franchisant — pfijemce franchisy (v praktické ¢asti dealer),

e Franchisingova smlouva — dokument, ktery pravné upravuje vztah franchisora

a franchisanta (v praktické ¢asti Dealerska smlouva).
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3. Segmentace trhu

Role zakazniki je v dne$ni dobé¢ stale vyznamnéjsi. Firmy nemohou vyvijet nové
vyrobky Ci vytvaret marketingova sd€leni bez ohledu na zajmy a potieby spotiebitele. Je
dilezité znat svého zdkaznika a uzpisobit mu svoji nabidku. To by vSak pro firmu
znamenalo vytvaret specialni marketingové mixy a oslovit tak kazdého jednotlivého
zakaznika samostatné. To je v dneSni dobé& naprosto nerealné (Svétlik, 2005; Lost'akova

a kol., 2009).

Vychodiskem této situace je tzv. segmentace trhu. Ta umozinuje nalézt skupiny
spotiebiteltl (segmenty) dle stanovenych kritérii, které jsou sluCitelné s plany firmy.

Tyto skupiny zakazniki musi spliiovat dva zakladni predpoklady:

1. wvnitini homogenita segmentli — spotfebitelé si musi byt vV rdmci segmentu CO
nejvice podobni svymi preferencemi, chovanim a dalS$imi trznimi projevy,
2. heterogenita segmentt — jednotlivé skupiny zakaznikt (segmenty) musi byt co

nejvice odlisné (Zamazalova, 2009).

Aby mohli byt zdkaznici rozdéleni do jednotlivych skupin (segmentll) je podstatné
stanovit tzv. segmentacni kritéria. Dle kritérii mohou byt zadkaznici rozdéleni do
individualnich homogennich segmentti, 1ze vytvofit profily téchto segmentd a urcit
jejich velikost.
Nejcastéji uvadéna segmentacéni kritéria:
e (geografické — segmentace podle statu, oblasti, okresu, mésta, méstské casti,
e demografické — segmentace podle veku, pohlavi, velikosti rodiny, pfijmové
kategorie,
e psychografické — segmentace podle profese, vzd€lani, zivotniho stylu nebo
podle ptislusnosti k urcité spolecenské vrstve,

e chovani (behavioralni) — segmentace podle chovani, postoji, vérnosti a znalosti
znacky, frekvence nakupt (Svétlik, 2005; Kotler, c2001).
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Pokud jsou zakaznici jiné organizace, 1ze mezi segmentacéni kritéria navic zaradit:

e charakter organizace a oblast pusobeni — segmentace podle odvétvi, oboru,
velikosti, umisténi,

e provozni charakteristiky — segmentace podle typu vyroby, organizace nakupu,
vyuzivané technologie,

e nakupni chovani — nakupni politika, podminky nakupu, charakter obchodnich
vztahu,

e situacni hlediska — velikost objednavek, neodkladnost,

e organizacni charakteristiky — oddanost, sklon K riziku, organiza¢ni podobnost

(Bouckova, 2003; Kotler, c2001).
3.1 Cilovi zakaznici dealera

Segmentace je pro dealera dilezZitd, protoze umoziuje poznat a rozliSit potfeby
zakaznik a odkryt pfilezitosti podnikani. Dealerovi to dale pomaha piizptisobovat
marketingovou strategii firmy a Iépe reagovat na zménu poptavky zakaznikt. Pro
zakaznicky orientované procesy firmy dealera je vyznamné znat cilového (kli¢ového)
Klienta ztad fyzickych osob a pravnickych osob — firem. Nyni jsou na zakladé¢
segmentacnich kritérii vytvoreny jednotlivé persony, které by mély byt typické pro

cilovy segment dealera.
Persona fyzické osoby

e Jméno a piijmeni: Jan Novak

e Pohlavi: muz

e Vék: 35 let

e Vzdélani: stfedoSkolské, nebo vysokoskolské vzdélani technického sméru
e Povolani: zaméstnanec strojni vyroby

e Pifjem: 25 — 35 tis. mésicné

e Stav: muz v manzelstvi

o Déti: dvé

e [okalita: Plzensky kraj

e Volny ¢as: svého volného Casu si vazi, rad sportuje, cestuje s rodinou

e Povaha: pratelsky, pozitivni, slusny, optimisticky, sportovné zalozeny
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o Vztah k firm¢ dealera: je vé€rny znacce dealera, pravidelné obménuje vozovy
park (jednou za 3-4 roky), jezdi pravidelné na servisni prohlidky, neboji se
sdélit zaméstnanciim pravdu do o¢i — zpétna vazba, kazdoro¢né navstévuje dny
otevienych dvefi a jiné akce potadané dealerem, vyuziva doplikovych sluzeb
dealera (pfezuti, myti, zprostfedkovani pojisténi a financovani), pravidelné

navstévuje firmu dealera a sleduje déni okolo znacky.
Persona pravnické osoby

e Pravnicka forma: s.r.o., a.s.

e Rozhodovaci struktura: jednatel/é, predstavenstvo

e Typ podniku: vyrobni podnik

e Odveétvi: strojni pramysl

e Lokalita: Zapadocesky kraj

e Velikost organizace: stiedni podnik, od 50 do 250 zamé&stnanct

e Vztah k firmé dealera: vérna znaéce dealera, obménuje pravidelné vozovy park
(15-20 vozidel), vyuziva zprostfedkovani sluzeb financovani, zakoupena vozidla

pravidelné u dealera servisuje a vyuziva i dalSich jeho sluzeb (pfezuti, myti).
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4. Vyuzivany systém CRM a jeho dopliikové vybaveni

Cilem systtmu CRM je udrzeni a zlepSeni dlouhodobych vztahii se soucasnymi
i budoucimi zékazniky. Dealerstvi vyuziva pro fizeni vztahi se zakazniky Dealer
Management System, také ve zkratce zminovany jako DMS. Tento systém propojuje
vSechny zdkaznicky orientované procesy a pomdha firm¢é dealera -efektivné

komunikovat se zdkazniky. Jeho pouzivani je soucasti standardti Dealerské smlouvy.

Je vSak potfeba také zhodnotit prava a povinnosti dealera ve vztahu k Centrale. Tento
vztah je upraven v Dealerské smlouvé, ktera byla podepsana na pocatku roku 2009, a ve

které se dealer zavazuje k dodrzovani vSech predepsanych standardi a postupi.

Soucasti standardii a postupt jsou také omezeni a vyhody spojené se zdkaznickymi

procesy, které jsou zminény v jednotlivych ¢astech analyzy.
4.1 Systém ve vybrané firmé

V souvislosti se zavedenim a pouzivanim softwarovych a hardwarovych systému je
dealer povinen dle standardi Centraly, nedohodne-li se s Centralou jinak, pouzivat
systtm Dealer Management Systém. Doplikovym vybavenim jsou internetové
portaly Dealer Portal, Central NET a aplikace MyCar, které pomahaji aplikovat
a automatizovat procesy CRM v automobilovém dealerstvi. Cilem je propojeni

jednotlivych oddéleni firmy:

e prodejniho oddéleni,
e servisniho oddéleni,
e ckonomického oddéleni,

e a marketingového oddéleni.

Systém, ktery firma dealera vyuziva, je vcelku propracovany a jednotlivé oddéleni jsou
dostatecné propojena. Nicmén¢ pirehlednost jednotlivych oddéleni by v budoucnu méla

byt zdsadné lepsi (viz zavéry a doporuceni).

Po otevieni aplikace Ize strukturu systému rozdélit do nékolika zakladnich polozek
(modult), které se prolinaji a jsou na sobé& zavislé. Pristupy do jednotlivych casti
systému jsou pro vedouci oddéleni téméf neomezené, naopak pro jejich zaméstnance
(prodejci, skladnik, garan¢ni technik) je vstup omezeny jen na konkrétni oblast, kterou

vykonavaji.
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Prvni dtlezitou polozkou je Spravce aplikaci, ktery, jak jiz nazev napovida, slouZzi
predevsim pro spravu celého pouzivaného systému. Pristup je zde omezen pouze pro IT
specialistu Centraly a IT specialistu dealera. Tato sekce davd moznost nastavit
provazani jednotlivych procesti oddéleni, nazvy dokumentii, odpovédné osoby za

jednotlivé procesy, synchronizaci dat a Gpravu databaze zakaznikd a mnoho dalsiho.

Centrilni databaze zakazniki je pro vSechny zaméstnance plné pfistupnd a vytvari
tak spole¢ny prostor pro praci s klienty. Databaze c¢itd aktudlné 2 731 zakaznika
(zakaznickych karet) a lze ji primarné rozdélit na odbératele (fyzické a pravnické osoby)
a dodavatele. Mezi dodavatele jsou zafazeny nejen spole¢nosti dodavajici nahradni dily,
pracovni potieby a podobné, ale patii sem také leasingové spolecnosti a pojistovny.

Zakaznickd karta je pfifazena kazdému zakaznikovi a obsahuje zdkladni i rozSifené

informace. Zakladni informace je potieba pii zaloZeni karty zaznamenat, a pokud tomu
tak neni, nelze zatadit zakaznika do databaze. Patii sem jméno a ptijmeni (nazev firmy),
trvalé bydlisté (sidlo firmy), rodné &islo (IC a DIC), telefonni &islo a email. Mezi
rozsifené informace lze zatadit druhotné informace a témi jsou zaliby, zdjmy a konicky,

které prodejce, popiipadé servisni technik, zaddva do systému na zaklad€ rozhovoru.

Zakaznicka karta dale obsahuje také minulé a budouci kontakty se zdkaznikem, vSechny
vystavené faktury, vozovy park, zptisob financovani a informace o pravidelném servisu.
Pii zalozeni karty firemniho zakaznika dochéazi konline kontrole informaci

podnikatelského subjektu dle IC.

Dalsi dvé polozky jsou pfedevsim urCeny pro finan¢niho feditele dealerstvi, ktery zde
vytvaii dilezité vystupy a dohliZi na finance firmy dealera. Jsou to polozky U€etnictvi
a Ekonomika. Jak jiz nazev napovida, polozka Ugetnictvi je kompletni systém evidence
obsahujici Gcetni denik, jednotlivé pohyby na uctech, pohledavky, zavazky a DPH.
Ekonomika poté dotvaii pohled na finan¢ni situaci spolenosti a ma pevnou vazbu na
Ugetnictvi. Zde je mozné spravovat agendu zaméstnancl, vytvaiet roéni vystupy

spolecnosti a dalsi.

NejdiilezitéjSimi polozkami systému jsou polozky Autoservis, Autosalon a predevsim
Komunikace se zakazniky, kterd je zaméfena na spravu marketingovych aktivit,

kampani a komunikaci s klienty.
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Modul autosalon je ur¢eny primarné pro vedouciho prodeje a prodejce novych
(ojetych) vozidel a slouzi ke kazdodenni préci se zdkazniky od prvniho kontaktu az po

pfedani vozidla. Modul je rozdélen do nékolika sekci, které fesi skladovou evidenci

vozidel (naskladnéni, vyskladnéni), administrativu spojenou s cenovymi nabidkami

a tvorbou dokladu ¢i faktur, financovani a kompletni pfedavaci protokol. Soucasti je

samoziejm¢ také centralni databaze zakaznikl a archiv. V archivu jsou automaticky

uchovavany vSechny ulozené, popiipadé vytisknuté dokumenty:

e cenové nabidky,

o faktury,

e predavaci listy,

e souhlasy se zpracovanim osobnich dat,

e piijemky,

e avydejky.
Polozka Autosalon je primarné provazana s polozkou Autoservis, Ekonomika,
Komunikace se zakazniky a v§echny zmény v jednotlivych modulech jsou automaticky
synchronizovany. Pro zjednoduSeni komunikace se zakazniky Autosalon umoZiuje
filtrovat zakazniky dle specifickych pozadavki — ¢asu pfedani, modelu vozidla nebo

zpusobu uhrady nového (ojetého) vozidla.

Modul autoservis je jednim z nejobsahlej$ich moduld v systému. Cilem je piesna
evidence navstév zakaznika, vcetn¢ odpovédnych pracovnikii za provedené ukony
a pouzitych ndhradnich dilti. Autoservis 1ze pomysiné rozdé€lit na dvé zédkladni ¢asti,

které jsou plné synchronizované s Autosalonem:

e zakazkova Cast,

e skladové hospodafstvi.

V zakazkové Casti ma servisni technik pfistup do databaze vozidel, ktera byla prodana
koncovym zékaznikiim (servis jesté nenavstivili) a do databaze vozidel zdkaznik, ktefi
Jiz servis navstivili. V ramci téchto databazi miZe servisni technik se zakazniky
pracovat a upravovat jejich servisni karty. Servisni karta je vedena ke kazdému vozidlu,
které navstivilo servis dealera nebo bylo prodano zakaznikovi. Karta je vedena pod tzv.
VIN, tedy identifikaénim ¢islem vozidla, které je pro kazdé auto jedinecné. Na servisni

kart¢ zékaznika je dale uvadéna registratni znacka, model a typ vozidla, zarucni
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a pozaruéni podminky a majitel vozidla. Karta je svazana s centralni databazi zakaznikt
a zmény jsou automaticky aktualizovany. Nejdulezitéj§imi zalozkami servisni Kkarty
zakaznika jsou pro servis tzv. zakazky. Zde jsou uvedeny vSechny zaznamy o kontaktu
se servisem, at’ jsou to pravidelné prohlidky vozidla, garan¢ni opravy nebo provadéné
STK. Pro servisniho technika jsou dilezité také informace o zpiisobu uhrady servisu

a opravy, pouzité¢ ndhradni dily, nebo zda bylo vyuzito servisni akce.

Druha ¢ast modulu Autoservisu je piizpusobena vedoucimu nahradnich dilu
a skladnikovi. Zde je vedena kompletni evidence nahradnich dild (materidlu)
S ptistupem do centrdlniho objednaciho systému pro nahradni dily. Ob¢ casti
Autoservisu jsou samoziejmé vVzajemné provazany a umoziuji pracovat az tfem lidem
najednou, coz zefektivituje pracovni vykonost servisu. Stejné jako polozka Autosalon,

téz Autoservis je provazan s pokozkou Ekonomika a Komunikace se zakazniky.

Polozka Komunikace se zdkazniky je zaméfena na spravu marketingovych aktivit
a kampani a jejim prostiednictvim umozituje prodejciim, servisnimu technikovi
a ostatnim zaméstnanciim odpovédnym za komunikaci se zdkazniky, jednoduseji vést

evidenci jejich kontaktdi. V rdmci tohoto modulu je mozné filtrovat zdkazniky dvéma

zpusoby. Prvnim zptsobem je filtrovani dle jména zakaznika (nazvu firmy), poptipadé
dle data podpisu. Zde se uzivateli (napt. prodejci) zobrazi karta zakaznika se spoustou

informaci vcéetné:

e kontaktnich udaja,
e vozoveho parku,
e z4jmul zékaznika,

e 3 historie kontakta.

Vsechny tyto informace jsou diilezité pro pldnovani kontaktu se zakaznikem. UZivatel si
muze pomoci tzv. ,planovace kontakt naplanovat (dle posledniho rozhovoru se
zakaznikem), tak aby byl vhodn¢ nacasovan. Napiiklad pokud zékaznik uvede, ze koupi
auta zamysli na konci kvétna, prodejce si kontakt naplanuje na druhou polovinu kvétna,
aby si zakaznika tzv. ,pfipravil®“. Pokud zakaznik neni soucasti databaze dealera, Ize
vytvofit s jeno souhlasem novou kartu nebo je mozné nastavit pouze upozornéni na
jméno a telefon (email). Druhou moznosti filtrovani je na zdkladé modelu vozidla. To

prodejce ¢i servisni technik vyuzivd pravé tehdy, kdyz je na urcity model vytvorena
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servisni akce nebo je na trh uveden novy face-lift vozidla. Modul také umoziuje
vSeobecny piehled o =zakaznikovi. Lze vyhledat vSechny faktury, souhlasy se
zpracovanim osobnich udajl, zplisoby uhrady nebo preferovany zpisob kontaktovani.
Polozka Komunikace se zédkazniky je propojena se vSemi polozkami systému a vytvari

tak komplexni pohled na zakaznika.
4.2 Dealer Portal

Portal je urceny ptfedevSim pro vedouci oddéleni a manazery dealerstvi. Pomédha
vyhodnocovat, ale piedev$im zlepSovat vSechny zakaznicky orientované procesy pii
prodeji a servisu vozidel. Vyhodou je predevsim kompletni piehled o zpétné vazbé
zakaznikii a moznost tvorit plany prodeje, které jsou poté motivaci pro prodejce.
Portal slouZzi také jako kompletni podpora dealera, kterd je v kazdém vztahu franchisor
— franchisant velmi dulezita. Dealer zde muze zobrazit nebo stahnout dilezité
dokumenty a online projednavat s Centralou vzniklé problémy. Centrala svym dealerim
predevsim klade na srdce zékladni pravidlo, které je zmiflovano témét na kazdé schiizce
¢i konferenci: ,, Pouze zdkaznik, ktery je nadmiru spokojen, je cestou klogjalite.
Centrala je ve velmi tésném kontaktu se vSemi dealery a pfipadny tspéch ¢i netspech
V podnikani je intenzivné spolecné feSen. Centrala prostfednictvim Dealer Portalu také

doporucuje vhodné postupy jednotlivych procesii a upozoriiuje na mozné potize.

Obrazek ¢. 6: Doporucené postupy na Dealer Portalu

SMYCKA VYVOJE
ZAKAZNIKU

SMYCKA AKVIZICE
ZAKAZNIKO

Zdroj: Interni dokumenty, 2019.
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Na obrazku ¢. 6 jsou zobrazeny postupy, které obsahuji mimo jiné i integrovany
hodnotovy fetézec slouzici jako motivace pro prodejce a zaméstnance servisu. Tento
fetézec zvyraziuje, jak strategické jsou vztahy mezi procesy prodeje a servisu a jak jsou
propleteny. Centrala se jiz urCitou dobu vénuje aktivitim podporujicim plany na
zlepSeni spokojenosti zakaznikl a jinym aktivitdm s cilem zménit ,,pon¢kud spokojené*
zakazniky na ,,nadSené zdkazniky®, a to pfekonavanim jejich ocekéavani. Hotovy fetézec
vyjadiuje vztah se zdkaznikem pii existenci scénaie, kde vSe je fizeno tak, aby byla
pravidelné zarucena tzv. ,,skvéla® zkusSenost. Pro kazdou ¢ast hodnotového fetézce byly

vybrany a doporuc¢eny vhodné postupy.

V kapitole ¢islo Sest jsou analyzovany a zhodnoceny zplsoby uplatiiovani procest
VvV CRM systému, vzhledem k doporucenim a standardim piedepsanych spolecnosti.

Dulezitym podkladem jsou také vysledky dotazniku spokojenosti.
4.3 Aplikace MyCar

Aplikace MyCar umoziuje vyuzivat vyhody piimé digitalni komunikace se zakazniky
a soucasn¢ podporuje a zdokonaluje jejich vzajemné vztahy po celou dobu vlastnictvi
vozu. Vyhrazena aplikace MyCar zakaznikovi poskytuje specifické a relevantni
informace, které¢ se tykaji jeho vozidla i zpisobu, jakym je toto vozidlo pouzivano.
V souvislosti s neustale se rozSifujicim pouzivadnim internetu a mobilnich zafizeni se
rychle méni chovani spottebitelti. Dnesni spotiebitelé ocekavaji, Ze budou kontaktovani
rychlym a snadnym zplisobem a zZe jim kazdé zafizeni bude pfinaSet vyjimecné zazitky.
Cilem dealera je tato ocekavani na 100 % splnovat. Tento zdkaznicky portal je dostupny
také jako plnohodnotna webova verze, kde je mozné aplikaci do telefonu stadhnout

a provést potiebnou registraci do MyCar.
Aplikace prinasi zakaznikiim Fadu vyhod:

e piistup k novinkam o vozech znacky, informacim o nadchazejicich udalostech
a akcich dealera,

e pfistup k informacim souvisejicich s vozidlem zakaznika (VIN, ndhradni dily),

e tipy a rady pro vSechny vozidla znacky,

e atraktivni nabidky a znackovy elektronicky obchod,

e moznost prizpusobeni sluzeb (plan udrzby vozidla, pfipomindni servisnich
prohlidek a kontrol technického stavu nebo svolavacich akci)
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e snadné a rychlé rezervovani navstév autosalonu i servisniho oddéleni,
e online chat,

¢ instruktazni videa a ptirucky pro majitele.

Cilem aplikace neni usnadnit situaci pouze zakaznikum, ale také ulehcit praci
zaméestnancim dealera. Ti jsou motivovani aplikaci vyuzivat, ale neni vzdy snadné
pfesvédcit zaméstnance, aby vyuzivali aplikaci, na kterou nejsou adaptovani. Motivaci

pro zaméstnance prodeje a servisu mohou byt nasledujici vyhody.
Vyhody pro prodejce novych a ojetych vozidel:

e piimy a ,,pohodlny*“ komunikaéni kanal se zdkazniky po prodeji a navazujicich
¢innostech,

e moznost cilené nabizet a zasilat atraktivni nabidky a pozvanky k pldnovanym
udélostem prostfednictvim ,,MyCar udalosti a nabidky*,

e rychlé a snadné sjednavani schiizek se zakaznikem prostfednictvim ,,MyCar

planovac schiizek*, ktery mize zvysit navstévnost autosalonu.
Vyhody pro zaméstnance servisu:

e pifimy a ,pohodlny* komunikani kanal poprodejnich sluzeb a prodeje
piisluSenstvi vozidla,

e moznost zasilani zprav o atraktivnich sluzbach nebo nabidkéch piislusenstvi (l1ze
predpokladat zvySovani generovaného zisku),

e snadné a rychlé sjedndvani servisnich terminli a garan¢nich schiizek
prostiednictvim ,,MyCar planovace schiizek®,

e moznost planovani kapacit a jednodussi manipulace se svolavacimi a servisnimi

akcemi prostiednictvim ,,MyCar kalendaie®.
Diky témto vyhodam ptedstavuje aplikace MyCar strategicky nastroj, ktery je mozné
pouzivat pro vyznamné zlepSeni spokojenosti kazdého zakaznika a jeho loajality. Je

dalezit¢ pouzivat aplikaci konzistentn€, v prabéhu celé¢ doby vlastnictvi vozidla

zékaznikem, pfiemz je nezbytna koordinace Cinnosti prodejniho a servisniho oddéleni.
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5. Vyzkum spokojenosti zakaznikii

Pro vyzkum spokojenosti zakaznikt bylo zvoleno dotaznikové Setieni, které se zabyva
spokojenosti zakaznikli se servisem, dopliikovymi sluzbami a v neposledni fadé
s prodejem. Vyzkum provadi Centrala (Czech Franchisor) a za vyzkumnou metodu je
zvoleno dotaznikové Setfeni. Dotazniky jsou distribuovany jak elektronickou formou
vramci digitdlnich dotaznikii, tak i telefonni formou dle zakaznické databaze.
Distribuce elektronickou formou probihd po ukonceni servisnich ukoni nebo po
podpisu smlouvy na prodejné dealera prostfednictvim e-mailu. Cilem vyzkumu je zjistit
soucasnou miru spokojenosti zakaznikti se sluzbami dealera a miru vyuziti zpétné vazby

servisniho a prodejniho tymu.

Centrala sestavuje celkem 2 dotazniky. Prvni dotaznik zaméfeny na arovni ,sales” —
prodeje, obsahuje celkem 32 uzavienych otdzek pokladanych zékaznikiim, ktefi
zakoupili novy automobil. Druhy dotaznik zaméfeny na trovni ,service™ — Servisu,
obsahuje 33 uzavienych otazek pokladanych zdkaznikim, ktefi navstivili autorizovany
servis dealera. Na konci dotaznikli je ponechan prostor pro pfipominky a doporuceni.
Jednotlivé dotazniky jsou rozdéleny do nékolika ¢asti, kter¢ budou popsany v rdmci

vyhodnoceni dotaznikd.
5.1 Formulace vyzkumného problému

Cilem je zjistit celkovou spokojenost zakaznikt s poskytovanymi sluzbami a ptistupem
dealera. PfedevSim se jedna o informace spojené s kvalitou poskytovanych sluzeb,
s kvalitou odvedené prace, ochotou dealera a celkové vnimani vzhledu prodejny
a servisu dealera. Zejména je potieba z vysledkd vyzkumu stanovit problematické
oblasti, které nesplnily pozadavky a ocekavani zikaznikli, a nasledné se na tyto
nedostatky zaméfit, odstranit je nebo co v nejvétsi mite zlepsit. Vystupy vyzkumu jsou
pro dealera uzite¢né kvili fizeni vztahti se zdkazniky. Naptiklad pokud zakaznik neni
spokojen s odvedenou praci servisu, musi dealer se zakaznikem navazat kontakt a zjistit

divod nespokojenosti. Dilezita je neustala spoluprace se zakaznikem.
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5.1.1 Vyzkumné otazky

Hlavni vyzkumné otdzky kazdého zkoumani, které musi splilovat i vyzkum franchisora:

e Co?
e Jak?
e Pro koho?

Pro tento vyzkum musi byt zvoleny nasledujici otazky:

e Co budeme zkoumat? — Spokojenost zékaznikli s poskytovanymi sluzbami
a pfistupem dealera.

e Jak budeme zkoumat? — Za pomoci dotaznikového Setfeni.

e Pro koho je vyzkum uréen? — Je uren pro studenta k vypracovani diplomové
prace. Vysledky diplomové prace budou nésledné predany dealerovi prodejny

a servisu.
5.1.2 Stanoveni informacnich potfeb a vymezeni vyzkumného souboru

Aby mohl byt kazdy vyzkum uspésné proveden a vyhodnocen je potieba stanovit
informac¢ni potieby vyzkumu. Duleziti jsou zdkaznici, kteti navstévuji pravidelny
servis u dealera, ale samoziejmé nelze opomenout také nové zdkazniky, ktefi zakoupili

novy automobil, nebo zékazniky, kteti odesli z konkurenéniho servisu.

Vyzkumny soubor lze definovat jako soubor lidi, ktefi se ti€astni dotaznikového Setfeni
a vtomto ptipad¢ jsou to lidé, ktefi vyuzili sluzeb za poslednich 6 mésicti. Pro
vyhodnoceni dotazniku bylo zdrojem informaci 184 zakaznikt z oblasti prodeje a 233

zakazniku z oblasti servisu.
5.1.3 Zpiisob sbéru dat a stanoveni organizace vyzkumu

Zminéné dotaznikové Setfeni probiha telefonickou a elektronickou formou (e-mailem)
dle zakaznické databdze. Vzhledem k poctu zakaznikti, ktefi navstivi v pribéhu roku
servis a prodejnu dealera, telefonickd forma je dulezitou soucasti Setfeni, protoze je

Centralou oznac¢ovana v navratnosti za velmi tispé$nou.

Primarné je vyuzito predevsim telefonniho kontaktu, a to z toho diivodu, aby mohly byt
zodpovézeny piipadné dopliujici otazky a respondenti mohli byt motivovani

k zodpovézeni otazek. Vyplnéné dotazniky jsou porovnavany s firemni databazi, aby
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doslo k identifikaci jiz dotazovanych osob a nedochézelo tak k duplicité¢ dotazanych.
V ramci elektronické formy jsou zakaznici (respondenti) kontaktovani e-mailem,
s zadosti o vyplnéni dotazniku, ktery ma za cil zlepsit poskytované sluzby. Pokud je
zékaznik kontaktovan prostifednictvim telefonu a preferuje spise elektronickou formu, je

mu zaslan dotaznik na e-mail.

V ptipad¢ dotaznikového Setfeni lze ptredpokladat, ze Centrdla postupovala dle

nasledujiciho obecné platného postupu.
Organizace vyzkumu:

vytvoreni dotazniku,

pilotéaz,

provedeni dotazovani,

zpracovani vysledkl a analyza dat na urovni Centraly,

o B~ WD

vyhodnoceni vyzkumu pro potieby Centraly.
5.1.4 Pilotaz a ¢asovy plan

Pilotaz slouzi predevS§im jako prosttedek k ovéfeni spravnosti, srozumitelnosti
a pochopitelnosti otazek, které jsou pokladany v ramci dotazniku respondentim. Lze
jednoduse fici, ze se jednéd o fazi, ktera pomuze ptredpovidat nedostatky, které mohou

hrub¢ ovlivnit pribéh dotazovani, a predevsim validitu vysledkd.

Pilotaz je nejcastéji provadéna na malém vzorku osob cca. 10-20 lidi v prabéhu tfi dni.
Pokud jsou nalezeny v dotazniku nedostatky, dojde k jejich okamzité naprave.

Casovy plin

Dotaznikové Setfeni probiha kontinualné a je pravidelné zpracovavano Centralou zpétné
k pfedeslému mésici. V prubéhu podzimniho a jarniho obdobi dochazi k naristu

vyplnénych dotaznik, a to pfedevsim z diivodu zvysené navstévnosti servisu dealera.
5.1.5 Analyza dat a prezentace vysledkii

Zpracovani a analyza dat je dalSim krokem po ukonceni dotaznikového Setteni, které
provadi Centrdla nebo samotny dealer. Analyza je vypracovdvana na zaklad¢
vyplnénych dotaznikii od respondentli, které jsou zobrazeny v elektronické podobé

véetné graft a dalSich podrobnych informaci.
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Prezentace vysledki je konecna faze dotaznikového Setfeni a na analyzu dat pfimo
navazuje. Cilem je prezentovat zavéry vyzkumu, které vystihuji sou¢asnou spokojenost
zakaznik s poskytovanymi sluzbami a jejich vnimani servisu a prodeje. Soucasti

prezentace by mély byt také navrhy zlepseni do budoucna.
5.2 Vyhodnoceni dotaznikii pro potieby dealera a vyuziti v ramci CRM
Pro vyhodnoceni vysledkt u této prace je vyuzito dvou dotazniki:

e dotazniku na urovni prodeje,

e dotazniku na urovni servisu.

Dotazniky jsou vyhodnoceny separatné s ohledem na vyuziti vysledkt pro fizeni vztahti
se zékazniky. Cilem vyhodnoceni neni jen vy¢islit pocet zdkaznikli procenty nebo
hodnotou, ale predev§im vyuziti téchto dat pro zlepSeni zékaznicky orientovanych
procest. Vzhledem k formulaci vyzkumného problému jsou vyhodnocovany pouze
otazky tykajici se daného problému.

Respondenti jsou vramci vétSiny uzavienych otazek zadani o vyjadieni miry
spokojenosti na 10bodové stupnici. Aby mohlo byt jednoduseji vyjadieno, co to pro

dealera znamena z hlediska spokojenosti zakaznikt, je vyuzivavana tabulka, na které je

vyjadiena spokojenost zakaznika se servisem ¢i prodejem slovné (obr. €. 7).

Obrazek ¢. 7: Stupnice spokojenosti

Skare 4Abodova sdruzena stupnice (vybira respondent)
Seskupeni Velmi Ponekud Ponékud . .
na 4bodovou , . . Velmi spokojen
- nespokojen nespokojen spokojen
stupnici
Skare
Skupiny

Zdroj: Interni materialy dealera.

Diky této tabulce jsou respondenti rozdéleni do tii zakladnich skupin a t€émi jsou kritici,

pasivni zdkaznici a podporovatelé.

Kritici jsou lidé, ktefi jsou velice nespokojeni, coz muze byt pro dealera automobilt
velky problém v podobé negativniho PR. Pro neutralizaci takového vyroku je potieba az

peti pozitivnich ndzorl. Pasivni zakaznici jsou lidé, ktefi nevytvaii negativni PR, ale

37



ani sluzby dealera nedoporucuji. Jsou cenové citlivy a vyuzivaji nejvyhodné&jsi nabidky
na trhu. Podporovatelé jsou lidé, ktefi jsou velmi spokojeni a vytvafti pozitivni PR. Jsou

pravidelnymi zédkazniky a pomahaji dealerovi rozvijet produkty a sluzby.

Na zéklad¢ tohoto rozd¢€leni lze spocitat takzvany Net Promoter ScoreSM (NPS), ktery
je hodnocen jako jednoduchy a zaroven velice vykonny ndstroj pro méteni spokojenosti
zakaznik. NPS mize nabyvat hodnot od -100 do +100 a vypocita se jako rozdil mezi
procentem podporovateli a procentem kritik. NPS neni vyjadieno jako procentni

podil, ale jako absolutni ¢islo. (checkmarket.com, 2011)
Hodnoceni vysledku NPS:

e 0-50 — dobry vysledek,
e 51-70 — skvély vysledek,
e 71-100 — prvottidni vysledek.

Pokud NPS nabyvd hodnoty men$i nez nula, vysledek je hodnocen jako Spatny.
(netquest.cz, 2019)

5.2.1 Dotaznik na urovni prodeje

Prvnim dotaznikem, ktery bude vyhodnocen, je dotaznik na urovni prodeje. Dotaznik se
zamé&fuje predevSim na ochotu a dovednosti prodejce vcetné kontaktovani, nabidky
doplikovych sluzeb a celkovou spokojenosti s prodejem. V neposledni tadé je
vyhodnoceno, zda zdkaznik vyuzije v ndsledujicich letech servis dealera a zda by

doporucil dealerstvi svym rodinnym ptislu§nikiim a znamym.

Pii vyhodnocovani dotazniku je postupovano dle posloupnosti komunikace se
zakaznikem od prvniho kontaktu az po findlni pfedani automobilu. Pro vyhodnoceni

uzavienych otazek s hodnocenim 1-10 je vyuzit ukazatel NPS.
Prvni kontakt se zakaznikem

V tomto bloku dotazniku byly poloZeny otdzky tykajici se kontaktovani, prvniho dojmu
z provozovny a parkovani. Prvni kontakt zdkaznika a prodejce ma veliky vliv na
nasledujici jedndni ohledné nového vozu a podpisu smlouvy. Pokud je pro zdkaznika
snadné kontaktovat prodejce, ktery je navic ochotny a zdvofily, zakaznik se spiSe

rozhodne dané dealerstvi navstivit.
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Obrazek ¢. 8: Jak bylo pro Vas snadné dealerstvi kontaktovat (elektronicky, telefonem)?
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Zdroj: Interni dokumenty, 2019.

Z vysledku je zfetelné, ze pro vétSinu respondenttt (87,5 %) bylo snadné dealerstvi
kontaktovat. Pro dealera je tento vysledek pozitivni a Zadné zvlastni opatieni zde neni

potteba. Ukazatel NPS dosahuje hodnoty témét 100 (obr. €. 8).

Kontroverznéjsiho vysledku je dosazeno u otazky zaméiené na parkovani, kterd jiz

neni pro dealera tolik pozitivni.

Obrazek ¢. 9: Jak jste byl/a spokojen/a s moznosti zaparkovat u dealera?
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Zdroj: Interni dokumenty, 2019.
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Jiz z grafu (obr. ¢. 9) je jasn¢ viditelné, Ze spokojenost s parkovanim u dealerstvi neni
pro zékaznika Uplné€ vyhovujici. Z pohledu NPS se muize zdat, ze 80 % podporovateli je
vyborny vysledek, ale témét 13 % tzv. odpirci (kritici) tento vysledek ,.kazi“ (NPS =
59). Cilem dealera by mélo byt zjiSténi pfi¢in nespokojenosti a nedostatky odstranit,
protoze v ramci dlouhodobého vztahu se zakaznikem je komfort pii parkovani jednim
z faktorti, ktery miZe tento vztah negativné ovlivnit. ReSeni je v tomto piipads
jednoduché. Firma dealera by se méla ztotoznit s nazorem zakaznikl a vyhradit vice
mist pro parkovani. Zménu je vhodné komunikovat se zdkazniky, ktefi hodnotili

parkovani negativng.

Poslednim dualezitym faktorem je prvni dojem z provozovny. Dealer by se mél zajimat
o pocity zakaznikii, jak na n¢ piasobi prostiedi provozovny a zda byli spokojeni
s prostorem, ve kterém jednali o koupi nového vozidla. Pro ziskani zpétné vazby lze
vyuzit napiiklad osobniho rozhovoru nebo anonymniho hodnoceni prostfednictvim
knihy pfani a stiznosti, kterou muze provozovatel v budoucnu zavést. Vysledky
spokojenosti jsou v tomto sméru kladné a lze fici, Ze prostiedi provozovny plsobi na
zakazniky pozitivné. V pfipominkach a doporucenich dokonce zakaznici Casto zmifluji
ptijemné prostiedi, které piisobi ,,domacky* az rodinné. NPS v tomto piipad¢ dosahuje
hodnoty 93. Spolecnost se na trhu stavi do pozice rodinné firmy a zpétna vazba
takového charakteru je pro ni odménou a zaroven konkuren¢ni vyhodou, na které si

muze v budoucnu zakladat.

Zavér: Z hlediska tizeni vztahli se zdkazniky dealer musi na zéklad¢é zpétné vazby
vybudovat vétSi parkovaci prostory pro zakazniky, dbat trvale na Cistotu prostiedi
a dlouhodobé udrzovat ptijemné prostiedi provozovny. VSechny tyto kroky by mél
dealer komunikovat se zdkazniky a ukézat tak zdjem o budovani pevného vztahu. Pro
sdéleni lze vyuzit internetovych stranek nebo vyveésky v provozovné, kde dealer miize

zékazniky seznamit s planovanymi a jiz provedenymi upravami.

! Otazka souvisejici s parkovanim se vyskytuje i v dotazniku na Girovni servisu a zde jsou vysledky jests
vice alarmujici. NPS nabyva hodnoty 38 a procento pfiznivci je pouze 52 %. Zména v tomto piipadé je
opravdu nutna, protoze servis navstévuji denn¢ spousty zakaznikli, kteti mohou vytvaiet negativni
reklamu pro spole¢nost mezi znamymi i Sir§im okolim.

40



Prodejni kontakt — jednani

Dalsi ¢ast dotazniku je zaméfena na samotny prodej, tzv. moment pravdy. Pozornost
dotazniku je zaméfena piedevSim na chovani prodejce, jeho znalosti a nabidku
dopliikkovych sluzeb a vybavy. Prodejni kontakt mize zacit dvéma zplsoby. Prvnim
zpusobem je pfedem domluvena schiizka, na které se prodejci se zdkaznikem shodnou.
Druhym zpusobem je nahodila navs§téva zakaznika a prodejci musi zakaznika uvitat
a nabidnout své sluzby. Zakaznici velice Casto hodnoti, jak rychle se jim prodejce zacal

vénovat, pokud navstivi prodejnu. V tomto sméru je dealer hodnocen kladné.

Obrazek ¢. 10: Jak dlouho trvalo, nez se Vam pracovnici dealera zacali vénovat?

vice nez 5 minut # 0

3-5 minut - 12
1-2 minuty Y 36
Okamzite N 114

0 20 40 60 80 100 120

Doba odezvy

Pocet zakaznikd

Zdroj: Interni dokumenty, 2019.

Doba odezvy prodejcti na piichod zakaznika je v 70 % okamzita a v 22 % je doba
odezvy pouze 1-2 minuty. Lze i z vlastni zkuSenosti fici, ze takova doba odezvy je
naprosto bézna. Zakaznici, ktefi nejsou o modelu vozu rozhodnuti, ve vétsiné piipadech
potiebuji n¢jaky Cas na zorientovani v prodejné. Z tohoto divodu lze predpokladat, ze
ani rozhrani 3-5 minut neni velkou komplikaci. Z vysledku jasné vyplyva, Ze prodejci

jsou aktivni a maji zdjem o nové p¥ichozi zékazniky (obr. &. 10).2

Z pohledu fizeni vztahl se zdkazniky firma dealera v tomto sméru pozitivné pfispiva

k budovani pevného a dlouhodobého vztahu.

2 Na zéklad& rozhovoru s prodejcem spolecnosti je zadkaznikiim pifi ndsledném jednani o novém vozidle
nabidnuto obcerstveni ve forme vody, ¢aje nebo kavy.
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Dalsim dulezitym faktorem pii vybéru nového vozidla jsou znalosti a dovednosti
prodejce. Prodejce by mél byt zplsobily odpovédét na vSechny otazky zajemce
a v piipadé, ze nevi, mél by byt schopen informace co nejrychleji zjistit. Dale by mél
prodejce spravné pochopit a posoudit vSechny potieby tykajici se vozidla, které si
zajemce stanovil. Pokud nejsou splnény tyto dva predpoklady, prodej je ve velké miie

ohrozen.

Obrazek ¢. 11: Byl/a jste spokojen/a s odpovéd’mi prodejce na Vase dotazy tykajici se

vozu?
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Zdroj: Interni dokumenty, 2019.

Jiz z grafu (obr. €. 11) je zietelné, Ze znalosti a dovednosti prodejcti na prodejné jsou az
na malé vyjimky hodnoceny jako vynikajici. Zadny respondent neuvedl hodnoceni nizsi
nez 7 a nelze tedy uvést zaporné reference. Dosazené vysledky jsou bezesporu
podminény faktem, Ze dealerstvi si zaklada na pravidelnych Skolenich (internich
1 externich) a prohlubovani znalosti prodejci, ktefi dokazi tyto znalosti ve smysluplné
podob¢ piedavat cilovym zakaznikim. NPS nabyva hodnoty 97, coz z hlediska prodeje

pfedstavuje vyznamny piinos.

Druhym piedpokladem je schopnost pochopit a posoudit potieby zakaznika. VV tomto
ohledu jsou vysledky velmi podobné predchozi otdzce. NPS vykazuje dokonce hodnotu
98 a lze konstatovat, ze prodejci jsou vnimavi a dokdzi poskytnout zadkaznikovi pfesné

to, co si sdm stanovil pied navstévou prodejny.

Prodejce by mél byt zpisobily odpovédét zidjemcim na dopliujici otazky, ale
V neposledni fadé¢ by mél byt také schopen zakaznikiim nabidnout dodatecné sluzby,
jako je predvadéci jizda nebo dopliikova vybava. Naptiklad predvadéci jizda by méla
byt nedilnou soucasti prodejniho kontaktu a Centrdla v tomto sméru dealera piisné

hodnoti.
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Na otazku, zda prodejce nabidl respondentovi predvadéci jizdu, odpovédélo 86 %
zékaznikl kladn¢€ a 14 % zaporn€. Na prvni pohled se procento kladnych odpovédi
muze zdat dostacujici, ale pravda je bohuZel jina. Centrala v internich materidlech firmy
pfimo dealera zavazuje, ze musi byt zdkaznikovi pfedvadéci jizda nabidnuta (s Zadanym
modelem ¢i jinou pfijatelnou alternativou). Zda zakaznik nabidku ptfedvadéci jizdy
pfijme ¢i nepfijme, je jiz individudlni. Zakaznici maji Casto strach jezdit s vozem, ktery
nevlastni a z tohoto diivodu pouze 68 % zakaznikl (110 zdkaznika ze 158) predvadéci

jizdu uskutecni.

Obrazek ¢. 12: Jak jste byl/a spokojen/a se zkuSebni jizdou?
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Zdroj: Interni dokumenty, 2019.

Spokojenost zdkazniki s predvadéci jizdou (obr. ¢. 12) je velmi dobrd. Zakaznici
Vv pfipominkach a doporucenich na konci dotazniku navic uvadéji, ze predvadéci jizda
byla dostatecn¢ dlouha a zaroven si mohli vyzkouset automobil v riiznych dopravnich

situacich (rychlostni silnice, mésto, silnice 1. tfidy).

Obrazek ¢. 13: Nabidl Vam prodejce ptisluSenstvi pro vami vybrany model?

4%

= Ano

= Ne

96%

Zdroj: Interni dokumenty, 2019.

Dle vysledki dotazniku bylo nabidnuto prisluSenstvi pro vybrany model v 96 %

piipadu (obr. ¢. 13). Prodejci jsou v tomto sméru velmi aktivni.
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Zavér: Dealer musi dle vysledki zpétné vazby predevSim vice dbat na nabizeni
predvadéci jizdy. Ta je u zédkaznikl dilezitd a ve vétSin€ pripadl se stava rozhodujicim
faktorem pii1 rozhodovani o koupi vozidla. Zakaznici, ktefi neabsolvovali piredvadéci
jizdu, mohou byt dealerem zpétné kontaktovani (SMS nebo telefonicky rozhovor)

a miiZe jim byt nabidnuta predvadéci jizda naptiklad s nové uvedenym vozidlem na trh.
Prodejni kontakt — podpis smlouvy, piedani

Ve chvili, kdy je zakaznik rozhodnut o koupi nového vozidla, nastdiva moment podpisu
smlouvy a nasledného pfedani. Tato ¢ast je vyvrcholenim prodejniho kontaktu a 1ze mu
ptikladat velkou vahu pro celkové vyhodnoceni prodeje dealera. Pied samotnym
podpisem smlouvy musi byt zakaznikovi nejdiive vysvétleny vSechny poZadavky
a informace tykajici se objednavky, kupni smlouvy, zalohové faktury a konecné
dafiové faktury.® V momentg, kdy je smlouva podepsana, je mozné domluvit pfedani
vozidla na konkrétni datum. B&hem pfedani jsou zakaznikovi vysvétleny vSechny

funkce pottebné ke kazdodennimu ovladani vozidla.*

Respondenti jsou na zavér tohoto bloku vyzvéani, aby zhodnotili celkovy proces

predani vozidla. Vysledek je graficky znazornén (obr. €. 14) a nasledné slovné€ popsan.

Obrazek ¢. 14: Jak jste byl/a spokojen/a s celkovym procesem piedani vaseho vozidla?
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Zdroj: Interni dokumenty, 2019.

3 Vysledek otazky: Bylo Vam vysvétleno v$e ohledné dokumentti, které bylo nutno vyplnit a podepsat?
— NPS dosahlo hodnoty 100, respondenti hodnotili spokojenost ¢islem 9 nebo 10.

4 Vysledek otazky: Byly vysvétleny viechny funkce potiebné k ovladani vozidla pti jeho predani? — NPS
doséhlo hodnoty 95, respondenti jen na urovni podporovatelt (154) a pasivnich zakaznika (8).
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Spokojenost s celkovym procesem piedani vozidla je pro spolenost piijatelna.
Vzhledem k neexistenci odptircti 1ze predpokladat, ze prodejci vykonavaji svoji praci
spravné a uspokojive. NPS dosahuje hodnoty 91 a je patrné, Ze proces piedani vozidla
je u dealera na vysoké urovni.

Zavér: Tento blok je pro prodej dealera z pohledu fizeni vztahii se zédkazniky jednim
o vozidlech a ma rizné zkuSenosti s fizenim. Je nutné, aby se prodejce vcitil do
zdkaznika a ptizpisobil se rychlosti jeho chapani. Kazdy zdkaznik je individualita a je

potieba k tomu tak pfistupovat.
Celkové hodnoceni prodeje

Na konci dotazniku jsou poloZeny respondentim zavérecné otazky. Ty maji za ukol
shrnout celkovou spokojenost zakazniku s prodejem od prvniho kontaktu az po koneéné
predani vozidla, zjistit celkovou loajalitu zakaznika, odhalit, zda by zakaznik doporucil
dealerstvi svému rodinnému pfislusnikovi, ¢i zndamému a nakonec to nejdulezitéjsi, zda
bude respondent navstévovat servis dealerstvi, kde vozidlo koupil. Posledni otdzka je
vyznamna predevSim ztoho divodu, Ze davéd dealerovi mozZnost udrZzovat se

zakaznikem pravidelny kontakt v rdmci garan¢niho servisu.

Obrazek ¢. 15: Jak jste byl/a spokojen/a s prodejem od prvniho kontaktu az po predani

vozidla?
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Zdroj: Interni dokumenty, 2019.
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Jak jiz vysledky z predchozich otazek napovidaly, zakaznici ve vétSing pripadi hodnoti
cely proces prodeje velmi kladn¢ (obr. ¢. 15). NPS vykazuje hodnotu 88, coz lze
povazovat za vyborny vysledek. Dealer vSak nesmi tzv. ,,zaspat™ a mé¢l by se zdkazniky
pracovat. V prvé fadé by se mél zaméftit na zakazniky, ktefi vyjadiili spokojenost pouze
¢islem 5 (fadi se mezi kritiky) a postupné kontaktovat i ostatni zdkazniky, kteti vyjadrili
spokojenost Gislem vy$§im. Rizeni vztahti se zékazniky je pfece jen zalozeno na

pravidelné komunikaci, ktera mtize byt oboustranné prospésna.

Obrazek ¢. 16: Vyjadiete na mife spokojenosti, zda byste doporucil/a dealerstvi

rodinnym pfislusnikiim ¢i ptratelim.
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Zdroj: Interni dokumenty, 2019.

Zakaznik je spokojen do takové miry, ze je ochoten dealerstvi doporucit svym piatelim
nebo dokonce rodinnym piislusnikim? To je patrné cilem kazdého dealera. Spole¢nost
téchto vysledki dosahuje a hodnota NPS 91 to jen potvrzuje (obr. ¢. 16). Lze
pfedpokladat, Ze odptrci s podilem lehce pres 2 % jsou ti, ktefi vyjadfili celkovou
spokojenost s prodejem od prvniho kontaktu az po finalni ptedani vozidla hodnotou pét.
A presné tito 1idé mohou vytvaret negativni PR pro dealerstvi. Cilem by mélo byt tyto
zakazniky kontaktovat (SMS, telefonni rozhovor, e-mail), vyjadfit litost nad jejich
nespokojenosti a nabidnout vhodnou alternativu pro znovuziskani loajality zédkazniki.
Alternativ je v tomto pfipadé mnoho, napiiklad sleva na servis, sleva na pfezuti zimnich
pneumatik, zkratka cokoliv, co mize ukazat, ze dealer o zakaznika stoji a snaZi se o n¢j

bojovat.
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Obrazek ¢. 17: Vyjadiete na mife spokojenosti, zda budete vyuzivat servisu dealerstvi,

kde jste vozidlo koupil/a.
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Zdroj: Interni dokumenty, 2019.

Posledni a nejdilezitéjsi otdzka (obr. ¢. 17), z hlediska dlouhodobého kontaktu se
zakaznikem prostfednictvim servisu, byla vyhodnocena pro dealera nadmiru dobfe.
Z celkového mnozstvi tazanych zakaznikd 90 % ohodnotilo spokojenost ¢islem deset
a lze pfedpokladat, Ze se stanou pravidelnymi zékazniky servisu. Zbyvajicich 10 %
zakaznika, ktefi ptisoudili otazce hodnotu osm, by mél dealer kontaktovat se zajimavou
nabidkou jejich servisu. Zde by se ptedpokladal opét zvyhodnény servis, sleva na

pfislusenstvi nebo pfednostni servis a dalsi.

Zavér: Celkové hodnoceni prodeje odrazi kvalitu poskytovanych sluzeb, které
spolecnost zajistuje svym zakaznikiim v celém procesu prodeje. Lze konstatovat, ze
prodejci jsou ochotni, vstficni a disponuji dostatkem znalosti, které dokazi srozumitelné
prezentovat svym zakaznikiim. Prostfedi provozovny je pro zakazniky velice pfijemné
a spliluje presné to, co si dealerstvi stanovilo na po€atku podnikani. Dal§im dilezitym
faktorem jsou nabizené¢ dopliikové sluzby a dodatecnd vybava automobilu. V tomto
sméru jsou prodejci velmi aktivni a snaZi se zdkaznikiim nabidnout co nejvétsi komfort.
Velkym trapenim je pro spolecnost parkovani. Absence parkovacich mist pro zdjemce
0 novy automobil, ale i pro pravidelné zakazniky servisu, miize v dlouhodobém
hledisku zplsobovat nemalé problémy. Spolecnost jiz disponuje soukromym
parkovistém o cca. 20 venkovnich stanich, ale to neni dostacujici, protoze jsou zde
vystaveny také predvadéci vozy a Cast skladovych vozi. V kone¢ném diisledku vSak Ize
hodnotit prodej ze zpétné vazby zakaznikli znamkou 1-2, tedy jako vyborny s malymi
nedostatky.
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5.2.2 Dotaznik na drovni servisu

Druhym dotaznikem, ktery je vyhodnocen, je dotaznik na urovni servisu. Vyzkum se
zde zamétuje piedevs§im na ochotu a schopnosti porozuméni zakaznikiim, podrobnou
komunikaci zameéstnance a zakaznika v prtibéhu servisniho kontaktu a také na
hodnoceni kvality a spokojenosti se servisem dealera. V neposledni ftadé je
vyhodnoceno, s jakou pravdépodobnosti zakaznik vyuzije sluzeb daného servisu

i v budoucnu a zda autorizovany servis doporué¢i svym blizkym a znamym.

Stejné jako u dotazniku na Grovni prodeje, pii vyhodnocovéni dotazniku je postupovano
dle posloupnosti komunikace servisu se zakaznikem od sjednani terminu servisu az po
predani  automobilu. Pro vyhodnoceni uzavienych otdzek s hodnocenim

1-10 je vyuzit ukazatel NPS.
Sjednani schuzky a prijeti vozidla

V prvni Casti dotazniku je pohled nejdiive zaméfen na samotné Sjednani schizky
(terminu) a nasledné piijeti vozidla do autorizovaného servisu. Sjednani schiizky je
prvnim kontaktem mezi zédkaznikem a servisnim technikem (po pfedani vozidla), ktery
je hlavnim ,.koordinatorem® servisnich pfipadii. Na zdkladé komunikace se servisnim
technikem lze fici, ze lidé velmi casto hodnoti servis dle ¢ekaci doby na termin. Ten
muze byt del$i pfedev§im v obdobi jara a podzimu. Technik se snazi zakaznikovi vyjit

vstfic, ale neni to vzdy pln€¢ mozné (obr. €. 18).

Obrazek ¢. 18: Jaky nejblizsi termin Vam servis nabidl pro pfistaveni vozu do servisu?

42; 18%

= Méné nez 5 pracovnich dni

82; 35%
.. 18; 8%
= Mezi 6 a 10 pracovnimi dny ?

Vice nez 10 pracovnich dni

/

= Vice nez 10 pracovnich dni, ale

byl to mUj pozadavek
91; 39%

Zdroj: Interni dokumenty, 2019.
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Z ptedchoziho grafu je zcela patrné, ze procento zédkazniki, kteti musi cekat na servis
déle nez deset pracovnich dni, je velmi malé v porovnani s t€mi, ktefi maji termin od
jednoho do deseti pracovnich dni. Z vysledku lze predpokladat, ze se servisni technik
opravdu snazi zdkazniklim vychazet vstfic a az na malé vyjimky (18 respondenti),
prohlidku umoznuje v pribéhu dvou pracovnich tydnl. Z nezavislého testu idnes.cz

(2017) vyplyva, ze objednaci doba je v servisech v tomto ¢asovém intervalu standardni.

Obrazek €. 19: Jak jste byl/a spokojen/a s moznosti zaparkovani pfi pfijezdu na servis?

=
o
[
o

I 16
A 32
A 3

A 12
o
L]
o
- 2

Mira spokojenosti
N W D U1 O N 0L

0 10 20 30 40 50 60 70

Pocet zakaznik(

Zdroj: Interni dokumenty, 2019.

Otéazka cilend na parkovani u dealerstvi (obr. €. 19) byla feSena jiz v dotazniku na
urovni prodeje a vysledky byly nevyhovujici. Na trovni servisu jsou vysledky doslova
alarmujici, protoZe pokud zékaznik pfijede na servis, musi mit vzdy jistotu zaparkovani.
NPS dosahuje hodnoty jen 38 a s vysledkem 52 % podporovateld, 34 % pasivnich
zékaznikl a 14 % kritikd, 1ze klasifikovat otazku jako rizikovou pro dealera. Rizikem je
pfedevSim v dlouhodobém vyhledu mozZnost ztraty zékazniki, kteti mohou problémy
S parkovanim feSit odchodem ke konkurenénimu autorizovanému servisu. Navrhy na

feSeni problému jsou uvedeny jiz v dotazniku na Grovni prodeje.

NejcastéjSimi ¢asy na piijem vozidla jsou ranni hodiny 7:00-9:00. Vzhledem k tomu, ze
servis pfijima cca. 5-8 zékaznikd (automobill), je mozné, Ze zakaznik bude muset par
minut po¢kat v &ekarné pro zakazniky. Cekérna je vybavena Gtyfmi kiesly a stole¢kem
s Casopisy v jedné casti, a v druhé casti tiemi sedackami (kazda pro dvé osoby),
détskym koutkem, napojovym automatem, televizorem a opét stoleCkem s Casopisy.

Zakaznici zde mohou travit Cas také pied pfedanim automobilu, kde je jim pro
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zptijemnéni ¢ekani nabidnuta navic kdva, ¢aj nebo balenad voda. V nasledujicim grafu

(obr. €. 20) je vyhodnocena spokojenost se vzhledem ¢ekarny z pohledu navstévniku.

Obrazek ¢. 20: Jak jste byl/a spokojen/a s prostfedim a vzhledem cekarny pro

zékazniky?
% 10 T 157
o
S o I 5
o g S 20
g 7 = o
(%]
E 6 [ ] 1
S 5 01
0 20 40 60 80 100 120 140 160

Pocet zakaznikG

Zdroj: Interni dokumenty, 2019.

Zakaznici vyjadrili v 86 % s ¢ekarnou pro zakazniky velkou spokojenost. Vyjimkou
jsou zakaznici, kteti hodnotili otazku cislem sedm az pét, a ktefi nejcastéji uvedli
Vv pfipominkach a doporucenich velky problém s bezdratovym internetem a absenci
zasuvek pro nabijeni telefonu ¢i notebooku (pouze jedna zasuvka v kazdé casti).
V dnes$ni dob¢ je bezdratovy internet (Wi-fi) nedilnou soucasti Zivota lidi a dealer by
mél zajistit pro své zakazniky kvalitni pfipojeni. Nedostatek zasuvek neni jiz tak velky
problém a v pfipadé zadosti zakaznika je mu nabijecka zaptlijcena a telefon je nabijen
uschovany u servisniho technika. V ptipad¢, Ze zakaznik potiebuje pfi nabijeni pracovat
na notebooku ¢i telefonu, je mozné také vyuzit prodluzovaciho kabelu. Lze konstatovat,

ze se nejedna o dlouhodobé feSeni a dealer by mél zajistit zdsuvky v dosahu ¢ekarny.

Dalsi otazka z tohoto bloku byla zaméfena na spokojenost s pristupem a ochotou
zaméstnancu pii servisu. V tomto sméru jsou zaméstnanci velmi dobie hodnoceni,
a dokonce az 95 % zakaznikd (221 podporovatelir) prifadilo otazce hodnotu devét nebo
deset. Jen v deviti ptipadech lze hovofit o pasivnich zakaznicich a pouze ve tiech
piipadech jsou zaméstnanci servisu hodnoceni ¢islem niz$im nez sedm (NPS = 94).
V tomto piipadé by méla spolecnost kritické zakazniky kontaktovat a zjistit pficiny
nespokojenosti. Pokud je zjisténo pochybeni na strané zaméstnance, méla by byt
soucasti komunikace se zdkaznikem rovnéz omluva za jeho chovani a nabidka vhodné

kompenzace.
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Zaméstnancim jsou uréovany konkrétni piedpisy, které se tykaji chovani a postupt,
avsak lidskost a predevsim snaha porozumét problému zdkaznika by méla byt soucasti
jejich pristupu. Servisni technik, ktery pfijima vozidla v rdmci opravy ¢i pravidelné
udrzby, je tvafi servisu dealerstvi a jeho naplni prace je vyjit vstfic pranim
a pozadavkiim zakaznika (pokud je to mozné). Porozuméni problémum zakaznika je

dalsi vyhodnocenou otazkou (obr. €. 21).

Obrazek ¢. 21: Jak jste byl/a spokojen/a s ochotou zaméstnancu servisu porozumét

vaSemu problému?
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Zdroj: Interni dokumenty, 2019.

Vysledek otazky zamétené na porozumeéni zakaznikiim je nejasny. Na jedné strané je
patrné, Ze se servisni technik snazi zdkazniklim porozumét, ale na druhé strané se
objevuje znacny pocet kritiki a pasivnich zékaznikti. Vhodné by bylo nejdiive
naplanovat firemni poradu se servisnim technikem, a to i1 za ucasti vedouciho
nahradnich dili a dalSich zaméstnancii, kteti mohli s danym zakaznikem pfijit do
kontaktu.®> Spole¢nost by méla na zakladé firemni porady zdkaznika kontaktovat
a zjistit, zda vSechny informace od zamé&stnancti jsou shodné s variantou zakaznika.

Nakonec by mélo dealerstvi zavést takové opatieni, které v budoucnu problému zabrani.

5 Je vhodné, se nejdiive sezndmit s jakymi poZadavky zdkaznik do servisu pfijel, a nsledné jaké tikony
na vozidle probéhly. Na ziakladé rozhovoru se zaméstnanci jsou zdkaznici ve vétSin¢ piipadl
bezproblémovi.
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V momenté, kdy se zdkaznik domluvi se servisnim technikem na vSech ukonech, které
by mély byt na vozidle provedeny, zdkaznikovi je poddna informace o predbéZné cené
za potiebné prace. Tyto informace jsou pro klienta velmi dulezité, aby mohl souhlasit
s danym rozpoctem a rozsahem prace. Vysledek dotazniku vSak neni pro spolecnost
vibec dobry. Osloveno bylo 233 lidi, z toho celkem 34 z nich hodnotilo spokojenost
S poskytnutymi informacemi ¢islem niz§im nez sedm a ,,pouze* 163 lidi (vzhledem
k po¢tu dotazovanych) pritadilo k otazce Cislo devét nebo deset. Dealer by se mél
zajimat o zpusoby, jakymi technik vytvaii pifedbéZnou cenu a stanovit pravidla, ze
Vv ptipadé navySeni ceny v prubéhu servisnich praci, musi technik zakaznika kontaktovat
a cenu s nim odsouhlasit. L.ze pfedpokladat, Ze toto je jedna z cest pro oboustranné

prospésnou a dlouhodobou spolupraci.

Zavér: V této Casti zhodnoceni dotazniku l1ze autorizovanému servisu dealera doporucit,
aby se vice zabyval pfanimi a potfebami zékaznikl. Jedna se predevsim o vybudovani
novych parkovacich prostort, Upravu ¢ekarny a zlepSeni komunikace se zakazniky
o prubézné cené servisu. VSechny zmény by mély byt piedstaveny zédkazniklim s cilem

prokazat zéjem o budovani vztahu.
Piedani vozidla a kvalita prace

V dalsi ¢asti vyzkumu jsou otazky zaméfeny na predani vozidla a nasledné hodnoceni

kvality a ceny odvedené prace.

Konkrétni ¢as pro predani vozidla je domluven jiz pfi jeho pfijeti do servisu.
V ptipadé, ze si zakaznik neni jist, zda bude moci automobil vyzvednout v dany termin,
servisni technik zasila SMS o ukonéeni prohlidky a klient se nasledné dostavi do servisu
v prubéhu pracovni doby. Servisni technik musi mit piehled o pfibliznych casech
ukonceni prohlidky, a pokud tomu tak neni, mohou byt zdkaznici prdvem nespokojeni.
V tomto piipadé jsou vysledky vSak vynikajici a 95 % (221) zékazniki se vyjadtilo, ze

automobil byl pfipraven na ptedem domluveny cas.

V ptipad€, ze neni vozidlo pfipraveno, zdkaznici mohou vyuzit zédkaznické cekarny,

ktera se nachazi v prostorach servisu.
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Dalsi bod tohoto vyzkumu, ktery je vyhodnocen, je otdzka souvisejici se schopnosti
servisu uspésné dokoncit servis ¢i opravu. I kdyz se to maze zdat divné, pokazdé neni
servis dokoncen napoprvé. Mechanik muze nalézt v pribéhu servisu ¢i opravy jiny
problém, popiipadé dojde ke zjisténi, Ze zavada je jiného typu nez se piedpokladalo pii
prijeti automobilu. Z 233 dotdzanych respondenti 220 odpovédelo, ze servis ¢i oprava
probéhla napoprvé, 13 lidi uvedlo, Ze museli objednat dalsi termin. I pfes skutecnost, ze
neni vzdy chybou dealera potfeba domlouvat dalsi termin, 1ze konstatovat, ze je to pro
zakaznika velmi nepfijemné a pro celkovou spokojenost velmi zasadni. Nej€astéjSimi

uvadénymi diivody opakovaného servisu ¢i opravy jsou:

chybéjici ndhradni dily,

priliSnd zaneprazdnénost servisu,

servis nebyl schopny najit pti¢inu problému,
problém se po opravé znovu projevil,
chybna diagnoza,

popfeni existence problému ze strany servisu,

N o o a s~ wDdh e

chybné uvedeni problému ze strany zédkaznika.

Dulezitym kritériem je také spokojenost zakaznika s cenou za poskytované sluzby
(obr. ¢. 22). Pravdou je, Ze zakaznik nema Casto piehled o cenach jinych servisi (at’ uz

autorizovanych ¢i neautorizovanych), a proto ceny hodnoti subjektivné.

Obrazek ¢. 22: Jak jste byl/a spokojen/a s cenou servisu za poskytované sluzby?
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Zdroj: Interni dokumenty, 2019.
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Spolecnost by meéla sledovat zdkaznikovo cenové vnimani a s témito informacemi
pracovat. Vzhledem Kk vysledkim lze fici, ze zékaznici jsou s cenovou politikou
spolecnosti pfevazné spokojeni. Vyjimkou jsou zékaznici, kteti vyjadtili nespokojenost,
a navic v pfipominkach a doporucenich zminovali, ze za danou sluzbu by zaplatili
u jiného mechanika méné. Samoziejm¢ v tomto sméru maji zdkaznici pravdu, ale
vzhledem k tomu, Ze navstévuji autorizovany servis, ceny jsou pochopiteln¢ drazsi nez
u mechanika v garazi, coz je dano piedev§im vyuzitim originalnich dila. Zakaznici
nejsou nuceni jezdit do autorizovaného servisu (pokud nechtéji ztratit zaruku), ale maji
zde jistotu plné odpovédnosti za provedené sluzby. Dealerstvi by mélo pravidelné davat
zakaznikim report o spokojenosti zékazniki s cenovou politikou prostrednictvim
stranek ¢i bannerl. Popiipad¢ zékazniky pfi pfisti navstéve prekvapit malym darkem
nebo slevou.

vvvvvv

s kvalitou provedené prace. Vysledek je pro spolecnost uspokojujici. Hodnota NPS je
80 a existence pouhych jedenécti kritikii z 233 dotazovanych je pfijatelnd. Pro dealera je
zajisté vyznamné komunikovat s nespokojenymi zékazniky, ale i podporovatelé jsou
velice duleziti lidé, s kterymi je potfeba komunikovat. Spokojeny zékaznik dokaze
efektivné doporucit servis dal§im 5-10 lidem, a proto je dulezité v tomto sméru S nimi
pracovat. Naptiklad pokud se jednd o stalého klienta, 1ze mu nabidnout myti nebo

ptezuti automobilu zdarma. (netquest.cz, 2019)

Po provedeni servisu nebo opravy by mél servisni technik kontaktovat zakaznika a na

zakladé¢ spokojenosti vytvaret idealni podminky pro budouci spolupraci (obr. ¢. 23).

Obrazek ¢. 23: Kontaktoval Vas zpétné servis, aby se ujistil, ze pfi servisni prohlidce ¢i

oprave probéhlo vse k Vasi spokojenosti? (telefonicky, emailem)

= Ano

= Ne 58% /

Zdroj: Interni dokumenty, 2019.
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Z grafu je ziejmé, Ze servis zpétné neprojevuje veétsi zajem o nazory a pocity svych
zakaznikl. Z hlediska zakaznicky orientovanych procesit je to velkd chyba.
Kontaktovani neni jen o sbéru nazorti, zda zakaznik byl ¢i nebyl spokojeny, ale
piredevsim jde o vzbuzeni pocitu, ze se o klienta né¢kdo zajima (o jeho nazory, pocity
a pripadné pfipominky). Vztah se zakaznikem se tak prohlubuje, ale zaroven jsou
ziskavany dulezité informace. Dealer by se m¢l v tomto sméru vice zajimat o aktivity

servisu.

Zavér: Dealerovi Ize doporucit, aby se zaméfil predev§sim na ziskdni zpétné vazby od
zakaznikl, protoze jejich nazory a pocity mohou byt velice pfinosné pro budouci
spolupraci. Na zakladé rozhovoru se servisnim technikem je vSak tato Cinnost ¢asové
velmi naro¢na Bylo by vhodné vyuzit dalsi pomocné sily, napiiklad z fad studenti
vysokych $kol, poptipadé je mozné domluvit se S garancnim technikem na vzajemné

pomaoci.
Celkova spokojenost se servisem

Na zavér dotazniku jsou polozeny zdkaznikim konec¢né sumarizujici otazky. Ty si
davaji za cil shrnout celkovou spokojenost zakaznika s procesem servisu od sjednani
schiizky az po prevzeti vozidla, zjistit s jakou pravdépodobnosti si zakaznik pro budouci
servisni prdce a opravy vybere stejny servis, a nakonec zda autorizovany servis

doporuci svym prateltim, ptibuznym ¢i obchodnim partnertim.

Obrazek ¢. 24: Jak jste byl/a celkové spokojen/a s posledni servisni prohlidkou?
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Zdroj: Interni dokumenty, 2019.
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Vysledky z pfedchozich otdzek jiz napovidaly, Zze autorizovany servis dealera je
v mnoha ohledech hodnocen piiznivé. Celkova spokojenost se servisem (obr. ¢. 24)
tomu odpovida a NPS nabyva hodnoty 80, kterd koresponduje s vysledkem hodnoceni
kvality provedené prace. Lze predpokladat, Ze nejvetsi vliv na celkovou spokojenost se
servisem ma pravé kvalita odvedené prace. Na prvni pohled skvély vysledek vsak
skryvd mnoho problémi, na které se musi spolecnost zamétit. Jednd se predevSim

0 nedostate¢né vybaveni ¢ekarny, otazku parkovani a poskytovani informaci o cené.

Obrazek ¢. 25: Na zéklad¢ Vasi zkuSenosti s posledni servisni navstévou, vyjadiete na
mife spokojenosti, zda byste si vybral/a znovu stejny servis pro budouci servisni prace

¢i opravy.
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Zdroj: Interni dokumenty, 2019.

Vysledky (obr. €. 25) jsou pro spole¢nost vyborné a z 233 dotazanych respondentti
témer 88% (205 zakaznikl) odpoveédélo, ze dané dealerstvi podporuji a v budoucnu ho
s velkou pravdépodobnosti opét navstivi. Pouze 6 %, tedy 13 zakaznikl, vyjadiilo
nesouhlas a lze piedpokladat, Ze dealerstvi nejspi§ znovu nenavstivi. Pokud dojde
k porovnani vysledku s predchozimi otazkami, lze ptredpokladat spojitost s dotazem,
ktery se tykal uspéSnosti servisu dokoncit objednané prace napoprvé. V této otdzce
odpovédélo shodné 13 zakaznikili, Ze muselo objednat nedobrovoln¢ dalsi prohlidku.
Dopad je tedy vyznamny a lze konstatovat, ze zakaznici jsou velmi citlivi na kvalitu

a uspeésnost servisu.
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Obrazek ¢. 26: Vyjadrete na mife spokojenosti, zda byste doporucil/a tento autorizovany

servis svym pratelim, pfibuznym nebo obchodnim partnertim.
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Zdroj: Interni dokumenty, 2019.

Zakaznici, ktefi jsou ochotni doporucit servis dealera (obr. ¢. 26), jsou nejdulezitéjsi
slozkou uspéchu servisu. Dealerovi Ize doporucit, aby vytvofil vérnostni program pro
skupinu nejvérngjsich zakazniki a poskytoval jim vybrané sluzby a produkty za
mimofadné ceny. Dal§i moZnosti by byla odména za pfivedeni nového zakaznika, a to
nejen na servis, ale také ke koupi nového automobilu. Opacnym problémem jsou kritici,
ktefi mohou vytvaret negativni PR a naopak ptatele ¢1 obchodni partnery odrazuji.
Takové zakazniky je potfeba zaznamenat do systému jako ,kritiky* a pfi pfiStim
kontaktu jim vénovat vét§i pozornost. Samoziejmé by bylo vhodné tyto zikazniky

informovat o tom, ze piisté bude jiz vSe v poradku.

Zavér: Zékladem kazdého automobilového dealerstvi je spravné fungujici servis, ktery
je pro dlouhodobou spolupréaci se zakaznikem zasadni. Pfi prodeji udrzuje prodejce
s klientem jen kratkodoby vztah a cilem je pouze automobil zajemci predat k jeho
spokojenosti. Lze konstatovat, ze prodej je jen malym krickem v budovani vztahu se
zékaznikem. Az servisni technik a jeho kolegové, v ramci zaru¢niho a pozaru¢niho
servisu, jsou tim dulezitym ¢lankem, ktery utvatri dlouhodobou spokojenost zakaznika.
Z celkové spokojenosti zdkaznikl lze predpokladat, Ze kvalita prace je vyhovujici.

Naopak vétsi pozornost by méla byt kladena na komunikaci.
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6. Analyza procest prodeje a servisu v CRM systému

Zakaznicky orientované procesy ve firm¢ dealera lze rozdélit do dvou vzajemné se
prolinajicich oblasti a témi jsou servis a prodej. I kdyz v kazdé oblasti probihaji rozdilné
procesy, jsou na sobé (servis a prodej) velmi zavislé a dopliuji se. Aby mohly byt
procesy analyzovany objektivné, je dulezité zohlednit doporuceni a standardy Centraly,
vyuzivany systém fizeni vztahl se zédkazniky (a jejich dopliky) a vysledky dotaznika
zaméienych na spokojenost zakaznikl s poskytovanymi sluzbami. Pro analyzu je vyuzit
obrazek ¢. 6: Doporucené postupy na Dealer Portalu, protoze lze usuzovat, Ze se jedna

o idedln¢ nastavené procesy ze strany Centraly.
6.1 Prodejni procesy orientované na zakaznika

Prodej lze rozdélit na dvé zakladni faze, které na sebe voln€ navazuji a vytvaii tzv.
»smyCku prodeje”. Pokud jsou procesy spojené s prodejem spravné nastavené
a zaméstnanci jsou dostatené motivovani k vykondvani své prace, jednd se

o nekone¢né opakujici se smyc¢ku, ktera firm¢ generuje zisk.

Prvni faze prodeje je definovana jako smycka akvizice zdakaznikii. Akvizici lze vymezit
jako urcity proces ziskavani zdkazniki, ktery v tomto pfipad¢ zahrnuje ctyfi zakladni

kroky:

1. prodejni impuls,

2. zajem o prodej,

3. informace o prodeji,
4

prodejni proces (procesy zahrnujici podpis smlouvy a objednéani vozidla).

Pokud jsou spravné nastavené procesy a jsou UspesSné tyto kroky provedeny, lze
ptistoupit k patému prechodnému kroku, ktery posunuje prodejni kontakt se zédkaznikem
do druhé faze. Tim krokem je tzv. zkuSenost s dodanim, kterd zahrnuje pfedevsim
pfejimaci Cast prodeje (vysvétleni navodu a podpis konecné faktury) a piedstaveni

servisniho, popfipad¢ garan¢niho technika.
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V druhé fazi Ize hovotit o smycce vyvoje zdkaznika, kterd shodné jako prvni faze

zahrnuje Ctyfi primarni kroky:

1. navazujici Cinnosti prodeje,

2. poprodejni ¢innosti (servis a doplitkové sluzby),
3. doplnkovy prode;j,
4

op€tovny prode;j.

Jak je jiz z nazvu patrné, Ize konstatovat, Ze se jedna o kroky spojené s budovanim
vztahu se zdkaznikem, jehoz zéklad byl stanoven v pfedchozi fazi. Existuje mnoho
vlivl, které mohou negativné €i pozitivné ovlivnit vztah se zakaznikem, a proto je

analyza nezbytna pro nasledné zavéry a doporuceni.
6.1.1 Kontaktovani a prvni dojem zakaznika

Pro zahdjeni prodejniho kontaktu je dilezité vyvolat v zdkaznikovi impuls (podnét,
stimul), ktery bude sméfovat k zajmu o koupi nového vozidla znacky. Tento podnét
muze byt vyvolan vice faktory a je dulezité rozlisit, zda se jednd o nového zakaznika

nebo je zékaznik jiz v databazi firmy dealera.

V ptipadé, ze se jedna o nového zakaznika, Ize piedpokladat, ze mohl byt podnét

vyvolan dvéma zpiisoby:

e na doporuceni jiného zakaznika firmy dealera,

e na zakladé marketingovych aktivit Centraly nebo firmy dealera.

Pokud je podnét vyvolan na zakladé doporuceni od jiného zakaznika firmy dealera, lze

konstatovat, ze jednani je vedeno ,,snadnéji“. I pfes to, Ze zakaznik neni rozhodnut,
doporuceni od znamého ¢i rodinného pfisluSnika je velkym piinosem, protoze pozitivni
zkusenosti s dealerstvim (byt neosobni) mohou pii rozhodovani hrat znaénou roli.® Zda
zakaznici dealera doporu¢i vozidlo zndmému je zavislé na osobni spokojenosti

s prodejem &i servisem.’

® Na zékladé rozhovoru s prodejcem dealera, lze konstatovat, Ze 1idé, ktefi pfisli na doporuceni zndmého
¢i rodinného pfislusnika, skute¢né témér v 90 % koupi novy &i ojety viz. Ve zbylych 10 % ptipada
zéakaznici odlozi koupi na jiny termin nebo jim zadny model nevyhovuje. Nelze uvést pifipad, ze by
zéakaznik koupil vozidlo u konkuren¢niho dealera.

" Vysledky spokojenosti jsou v tomto sméru velmi dobré. Zakaznici v 88 % piipadii uvedli v dotazniku na
urovni prodeje i servisu, Ze dané dealerstvi doporuci svym zndmym a rodinnym pftislusniktim.
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Druhym zplsobem je vyvolani podnétu marketingovou aktivitou Centraly nebo firmy

dealera, které vychazeji ze standardii Dealerské smlouvy.® V piipadé, ze stimul
u zékaznika byl vyvolan marketingovou aktivitou, lze predpokladat, ze jednani bude
prezentoval v reklamnich materidlech a nevaha nabidku porovnavat s konkuren¢nim

dealerstvim.

V piipadé, Ze se jedna o firemniho zakaznika (je soucasti centralni databaze dealera),
ktery je spokojeny na tolik, Ze pravidelné navstévuje servis dealera nebo opakované
kupuje nové vozy, lze predpokladat, ze komunikace bude probihat v ptatelské naladé.
Zakaznik jiz zaméstnance zna. Ve velkém mmnozstvi piipadid muze dokonce dojit
Kk tykani mezi zaméstnanci a zakazniky. Podnét pro koupi mize byt vyvolan nékolika

zpusoby:

e na zaklad¢ konce sedmileté zaruky vozidla,

e na zaklad¢ vyhodné nabidky vozidla, ktera je zasilana prostfednictvim aplikace
MyCar nebo modulu Komunikace se zdkazniky firemnim klientim dle
vlastnéného modelu,

e na zaklad¢ marketingové kampané Centraly nebo dealera,

e uvedenim nového modelu vozidla na trh.

Pokud zakaznik ma zajem o koupi vozidla znacky dealera, dulezité je, aby bylo pro
zakaznika co nejjednodussi dealerstvi kontaktovat. To vyuzivd pro interakci se
zakaznikem ftadu komunikacnich kanald, jako jsou webové stranky, telefonni

komunikaci, aplikaci MyCar, e-mail, fax nebo osobni komunikaci.’

8 Na zakladé podpisu smlouvy se dealer zaruuje, ze marketingové aktivity budou provadény na vlastni
néklady a budou vyuzivany vSechny propaga¢ni materialy, které mu Centrala poskytne. Soucasti
povinnosti je také aktivni ucast na marketingovych akcich Centraly, které v prib&hu roku organizuje.
Dealerstvi mlize samoziejmé organizovat i vlastni marketingové aktivity, ty ale nesmi poSkodit Centralu
nebo znacku jako takovou.

% Vysledky spokojenosti jsou vynikajici. NPS dosahuje hodnoty téméi 100.
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Jestlize je zakaznik domluveny s dealerem na schiizce (nebo schiizku neplanoval), firma
dealera musi poskytnout zdkaznikovi maximalni pohodli spojené s parkovanim,
S prostfedim provozovny a dopliikovymi sluzbami. Cilem je u zakaznika vzbudit

pozitivni prvni dojem na firmu dealera.

Firma dealera disponuje cca. 20 parkovacimi misty na soukromém parkovisti.
Parkovisté vSak neslouzi pouze pro zdjemce o novy automobil, ale jsou zde umisténa
také vozidla, ktera piijela na servis, predvadéci vozidla a &ast vozidel skladovych.'©
Vyhodou je, ze parkovaci mista Sse nachdzi pfimo v aredlu dealerstvi a vchod do
provozovny je bezbariérovy. Parkovani je také upraveno ve standardech, které se dealer
zavazal dodrzovat. Konkrétné jsou pozadavky stanoveny v oddilu ¢. 8, kde Centrala
stanovuje, Ze dealer musi poskytovat dostatek parkovacich mist pro zdkazniky a vjezd
(vyjezd) musi byt oznacen piisluSnymi znackami pro zajisSténi bezpecnosti zakazniki.
Za parkovaci misto se nepovazuje bézna vetejna komunikace s vyjimkou rezervovaného
stani a celkovy pocet parkovacich mist pro zédkazniky (vné i uvniti firmy dealera) se
musi rovnat dvojnasobku pracovnich stani servisu. Dealer pozadavky Centraly spliuje,
avSak pocet parkovacich mist je stile nedostate¢ny! (viz zavéry a doporuceni

z dotazniku).

Dalsim faktorem, ktery ovlivituje prvni dojem zékaznika, je také prostiedi autosalonu.
I ptes to, ze interiér je Castecné predepsany ve standardech Centraly (bannery, plakaty,
obrazy, televize a jiné), lze fici, ze dealer velkou mirou ovliviiuje celkovy dojem
provozovny. Jednd se ptedevs§im o vlastni design, pouZzité materialy, barevné vyvazeni,
kvétinovou vyzdobu a mnoho jiného.!! Cilem dealera je piisobit na trhu jako rodinna
firma, ktera mé zakaznika vzdy na prvnim misté a pfijemné prostiedi vnima jako

zasadni faktor. Vysledky dotazniku takovou snahu jen potvrzuji.

10 Z vysledkii dotaznikli spokojenosti na urovni prodeje i servisu je patrné, Ze zdkaznici vnimaji absenci
parkovacich mist jako veliky problém. NPS dosahuje hodnoty pouze 38 a s vysledkem 52 %
podporovateltl, 34 % pasivnich zakaznikt a 14 % kritikt, 1ze klasifikovat parkovani za rizikové z hlediska
loajality zakaznikd.

1 Dle vysledku dotazniku zakaznici prostfedi provozovny vnimaji velice kladng.
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6.1.2 Prvni kontakt se zakaznikem — jednani, informace o prodeji

Prvni kontakt se zdkaznikem (osobni kontakt) zastdva velmi dilezitou roli v procesu
rozhodovani zakaznika a vliv na uspéch maji i malé detaily. Pokud se prodejce nevénuje
zékaznikovi naplno jiz od ptichodu pfipadného zdkaznika, mize o takového klienta
rychle pfijit. Prodejci maji sva pracovni mista situovana hned u vchodu do prodejny,

aby se mohla zakaznikiim okamzité vénovat.!?

Nejprve je dilezit¢ zédkaznika vyslechnout a zjistit jeho pozadavky na novy viz. Dle
uvodniho dialogu lze definovat dva typy zakazniki, ktefi prodejnu navstivi. Zakaznik,
ktery si je védom svych pozadavki (model, barva, vybava, motorizace, cena)
a zékaznik, ktery pfichazi naptiklad jen s vidinou rozpoctu. Prodejce musi takového
zakaznika seznamit se vSemi moznostmi a prokazat své znalosti z oblasti
automobilového prumyslu. Jsou vSak urcité ndlezitosti, které prodejce nesmi

zapomenout a mély by byt soucasti zdkaznicky orientovanych procesu pii prode;ji:

e poskytnuti ceniku a katalogu ke zvolenym modeltim,

e seznameni zakaznika s dopliitkovou vybavou,

e vytvofeni cenové nabidky v modulu Autosalon,

e nabidka predvadéci jizdy,

e nabidka financovani ¢i pojiSténi,

e predani kontaktu na prodejce a zapsani zékladnich informaci o zédkaznikovi do
dealerského systému.

vvvvvv

Prodejce nabidku zhotovi v modulu Autosalon a vytvofeni kalkulace zkusenému
prodejci netrva déle nez 5 minut. Autosalon je automaticky propojen s modulem
Komunikace se zakazniky. Propojeni je dilezité, protoze druhy zminovany modul
umoziuje pripomenout kontakt se zakaznikem na domluveny termin a zaznamenava

postupny vyvoj se zakaznikem.

12 Doba odezvy zaméstnancii firmy na piichod zdkaznika je vzorova. V 92 % zakaznici odpovédéli, Ze se
jim prodejce zacal vénovat okamzité nebo v rozsahu 1-2 minut.
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Pokud je zakaznik seznamen se vSemi zbyvajicimi nalezitostmi, ve vétsin¢ pripadech je
domluven dalsi termin schizky, kde jsou probrany dopliujici otazky zakaznika a lze
absolvovat predvadéci jizdu a vytvorfit navrhy financovani a pojisténi. Pokud ma vsak

zékaznik jasn¢ stanovené preference, 1ze vSe uskutecnit jesté v ten samy den.

Piedvadéci jizda trva v rozmezi od 20 do 40 minut, kdy je zdkaznikovi umoznéno
vozidlo testovat v rtuznych dopravnich situacich (méstsky provoz, silnice 1. tiidy,
rychlostni silnice). Dealer se v Dealerské smlouvé dokonce zavazuje, ze zakaznikovi
bude vzdy nabidnuta pfedvadéci jizda ptimo s danym modelem ¢i jinou pfijatelnou
alternativou.’®* Vzhledem Kk vysledkim dotazniku a stanovenym standardim lze
usuzovat, ze dealer neplni na 100 % svoje zavazky a mél by piedvadéci jizdy nabizet

vSem zdkazniklim bez vyjimky.
6.1.3 Objednani vozidla a podpis smlouvy

Kdyz jsou zékaznikovi podany vSechny informace o prodeji, je dilezité mu poskytnout
dostatek ¢asu pro rozhodnuti. V tomto sméru se jedna o velice subjektivni véc. Nékteri
zakaznici jsou nerozhodni a nechavaji si na rozmysleni tyden i vice, naopak jini se
rozhoduji témét okamzité. Prodejce musi zachovat odstup od zdkaznika a nevytvaret
nepiiméreny tlak, ale zaroven musi mit ptehled o procesu rozhodovani. Jedna se
skutecné o velmi kiehky vztah, protoze pokud se zakaznik citi pod tlakem, mize byt ve

vétsing piipadech prodej ztracen.

Ve chvili kdy je zakaznik rozhodnut, mohou nastat dvé bézné situace. V piipad¢, ze je
vozidlo skladem, je sepsana objednavka (OBJ) a kupni smlouva (KS). V tomto piipadé
je vozidlo dostupné okamzité a 1ze domluvit termin pfedani. Pokud je poslana Zadost
0 vozidlo do vyroby (je podepsana pouze objednavka), je mozné domluvit termin
pfedani pouze orientatné. Az kdyz je vozidlo skladem, lze sjednat pevny termin

predani.

13V dotazniku jsou na predvadéci jizdu zaméfeny dvé otazky:
1. V prvni otazce byli respondenti dotdzani, zda byla ptedvadeci jizda nabidnuta. Bohuzel pouze
86 % dotazanych odpovédélo kladné.
2. Druha otazka byla cilena na spokojenost s predvadéci jizdou a zde jiz byl vysledek vynikajici.
Dokonce 93 % zakaznikl vyjadfilo svoji spokojenost ¢islem 10.
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Objednavku i kupni smlouvu zhotovuje prodejce opét v modulu Autosalon a piipravy
takovych smluv nejsou slozité. V prvé fadé musi prodejce vybrat vozidlo dle VIN
a zalozit kupujicimu Kartu v centralni databazi zakaznik(. Nasledné je vytisknut souhlas
se zpracovanim osobnich udaji (GDPR), poté se automaticky zakaznicka karta piidéli
k danému vozidlu a prodejce mize vygenerovat objednavku a kupni smlouvu dle
ptedlohy, kterd je modulem samocinné pfipravena. Samoziejmé je dulezité se se

zékaznikem domluvit také na zptsobu uhrady vozidla a moznosti jsou celkem tfi:

e hotove,
e prevodem,

e na avér ¢i leasing.

Ve vSech tfech ptipadech zdkaznik skladd zalohu v domluvené vysi (vétSinou
10 000 K¢) a doplatky jsou hrazeny pied piedanim. Zalohova faktura (ZF) je vytvarena
na karté vozidla, stejné¢ jako objednavka a kupni smlouva. VSechny tyto dokumenty
(OBJ, KS, ZF) jsou zakaznikovi podrobné¢ vysvétleny a jsou podepsany jesté v den

rozhodnuti zakaznika.

Pokud se kupujici rozhodne hradit vozidlo hotové, doplatek kupni ceny hradi pfi
pfedani vozidla nebo je pfedem rozdé€len na vice plateb. V piipadé, Ze zdkaznik vyuziva
moznosti prevodu, je na vysi doplatku kupni ceny vystavena faktura, kterou musi
zékaznik do terminu pfedani uhradit. Pokud kupujici vybere tfeti variantu — uhradu na
uvér ¢i leasing, je uhrazen pouze doplatek akontace a ostatni nalezitosti jsou feSeny pii

predani vozidla.
6.1.4 Predani vozidla

Na zdklad¢ rozhovoru s vedoucim prodeje Ize konstatovat, ze ptredani vozidla je ta
nejpiijemnéjsi ¢ast zdkaznicky orientovanych procesii. Nez je vSak zahdjeno samotné
predani, musi byt uhrazena kupni cena vozidla nebo akontace sjednaného uvéru
(popfipad¢ leasingu), vozidlo musi byt zaregistrované mezi prodand a nasledné je

prodejce povinen spustit jeho zaruku.

14 Vysledky spokojenosti s kompletnim vysvétlenim dokumentt jsou skvélé. Vsichni zakaznici byli
maximaln¢ spokojeni (hodnotili spokojenost Cislem 9 nebo 10).
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V prvé tadé jsou nejprve podepsany vSechny dokumenty pro pfedani vozidla, kterd

prodejce piipravuje za pomoci modulu Autosalon:®

e findlni faktura (uvedeny pribézné platby i platba konecnd),
e dodaci list,
e predavaci protokol,

e informace o registraci do aplikace MyCar.

Vsechny dokumenty jsou automaticky synchronizovany i1 do ostatnich modult
(Autoservis, Uéetnictvi, Ekonomika i Komunikace se zékazniky). Soudsti je také

predani malého darku (dle akei Centraly).

Dokumenty jsou podepsané, je objasnéna registrace do aplikace MyCar a nyni lze
ptistoupit k vysvétleni ovladani vozidla. Kazdy prodejce ma stanoveny vlastni postup
a cilem je obeznamit klienta se v§im podstatnym, co bude potiebovat pro kazdodenni
uzivani vozidla. Nejvice ¢asu byva obvykle vénovéano pristrojové desce, ktera tvori
nejslozitéjsi ¢ast vozu. Pokud ma zakaznik zajem, lze spole¢né s prodejcem prolistovat

rovnéz navod k obsluze vozidla.

Velmi dilezitou soucasti predani je také sezndmeni zakaznika se servisnim technikem,
ktery bude nasledné s kupujicim Vv nejbliz§im kontaktu v ramci poprodejni ¢innosti

(servisu). V piipadé zajmu miize zékaznik nahlédnout do prostorti dilen servisu.’
6.1.5 Dopliikkovy prodej prisluSenstvi a opétovny prodej vozidla

Kontakt zdkaznika a prodejce pfedanim nového vozidla nekonci. Prodejce ziistava se
zakaznikem v kontaktu prostfednictvim akci, které dealer béhem roku organizuje nebo
z dlivodu informovéani o mimotadnych akcich na dopliikové pfislusenstvi ¢i o uvedeni
nového modelu znacky. Komunikace probihd prostiednictvim aplikace MyCar,

elektronicky nebo osobné pii navstéve servisu béhem pravidelné udrzby vozidla.

Zakaznik také velice Casto prodejce zadd o znovu vysvétleni ovladani ¢i o pomoc pfi

vyFizovani S§kodnych udalosti. Ty jsou v kompetenci garan¢niho technika, avSak

15 Prodejce nejdifve predani zahajuje dokumenty, aby se mohl nasledn& vénovat pouze vysvétleni vozidla
a zékaznik nebyl rozptylen podepisovanim. Samoziejmé pokud zdkaznik nesouhlasi, pfedavaci a dodaci
list je podepsan az na konci preddvaciho procesu.

16 95 % zakaznikii je nadmiru spokojeno s procesem vysvétleni vozidla.

17V dotazniku uvedlo 90 % dotdzanych, Ze vyuziji servis dealera, kde vozidlo koupili.
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zakaznik ma ve vétSin€ pripadech ulozené ¢islo pouze na prodejce, kterého v piipadé
nouze kontaktuje. Na zaklad¢ rozhovoru s vedoucim prodeje Ize fici, Ze prodejci jsou na
tyto ptipady Skoleni, jsou schopni zakaznikovi s prvnimi kroky pomoci a poté ho

presméruji na garan¢niho technika.

Opétovny prodej vozidla je pro firmu dealera velmi vyznamnou udalosti. Cilem
dealerstvi je dosahnout maximalniho zisku, ale v piipadé opétovné koupé vozidla se
jedna o néco vice. Zakaznik dava najevo svoji loajalitu a davéru, za kterou o¢ekava
profesiondlni a osobni pfistup prodejce. V piipadé, ze zakaznik jiz vlastni vozidlo
znacky (navstévuje pravidelné servis dealera) a rozhodne se pro dalsi koupi nového,
musi prodejce vyvinout maximalni usili o jeho udrzeni prosttednictvim dopliikovych

sluZeb a vyhod:

e pomoc pii prodeji ojetého vozu,
e ud¢leni mimotadné slevy pro vérného zakaznika,

e prednostni prodej pfedvadécich vozidel.

Vérni zékaznici, kteti pravidelné navstévuji servis dealera a obménuji u n¢j sviij vozovy

park, jsou cilovi zékaznici dealerstvi. Péce musi byt na Spi¢kové urovni!
6.2 Servisni procesy orientované na zakaznika

Poprodejni procesy servisu jsou z hlediska dlouhodobé spokojenosti zakaznikt
dulezitym ¢lankem Vv budovani vztahu. Servis piimo navazuje na praci prodejce
a prejima zakaznika do své péce. Servis lze hodnotit pro firmu jako zasadni z pohledu
dlouhodobého generovéani zisku, a proto jsou na n¢j kladeny vétsi naroky neZ na
prodejni sektor. Servis dealera musi provadét opravu a poprodejni servis podle
operacnich standardd pro vozidla znacky, které jsou prabézné vydavané a poskytované

Centralou.

Dealerstvi se zavéazalo v Dealerské smlouvé, ze bude vzdy provadét servis podle
stanovenych standardii, které upravuji zérucni reklamacni procesy, poprodejni servis,
udrzbu a opravy vozidel. Déle se dealer zavazal, ze bude vyvijet dostate¢né usili na to,
aby zvladl vsSechny ndlezitosti poprodejniho servisu a ndsledkem toho navazal
pravidelny kontakt se zdkazniky za vyuziti vSech dostupnych prostiedkti a podptrnych

systému (napf. za vyuziti aplikace MyCar nebo modulu Komunikace se zdkazniky).

66



Servisni proces 1ze rozvrhnout do deseti zakladnich krokii:
sjednani navsteévy,
privitani zakaznika,
diagnostika,

zakazkovy list,

1

2

3

4

5. cena,
6. provedeni servisnich praci,
7. sledovani servisnich praci,
8. kontrola kvality,

9. pfedani vozidla,

10. zpétna vazba.

Procesy musi byt nastaveny takovym zplsobem, aby byly tUspé$né jednotlivé kroky
dokonceny. Samoziejm&é mohou nastat v jednotlivych krocich problémy, a proto je
dalezité kompletni procesy servisu analyzovat a porovnat s vysledky dotazniku.
Servisni procesy jsou u autorizované¢ho servisu dealera striktn€ stanoveny ve

standardech a dealer je musi dodrZovat.
6.2.1 Sjednani navstévy servisu a prvni dojem zakaznika

Sjednani navstévy servisu dealera je vyvolano riznymi podnéty. Muze to byt jak ze
strany dealera, tak ze strany zakaznika. Nejcast&jsimi duvody, pro¢ servisni technik

kontaktuje zakaznika, jsou svolavaci servisni akce nebo mimotadné akce pro stalé

zakazniky. Svoldvaci servisni akce je bezplatna navstéva u dealera, vyvolana
a predepsand Centralou, za ucelem diagnostikovat a napravit nevyhovujici podminky,
pokud ma podezieni, ze existuji, tykajici se bezpecnosti vozidla, hluku nebo jinych
vlivl. Mimoradné akce jsou rovnéz akce ptripraveny Centralou, ale servisni technik je
komunikuje primarné se zdkazniky, ktefi pravidelné navstévuji servis a jsou

vyznamnymi zdkazniky firmy dealera.
Zakaznik nejcastéji kontaktuje servis v ptipadé:

e pravidelné servisni prohlidky,
e sezoOnniho pfezuti pneumatik,
e Skodné udalosti (havarie),
e drobnych potizi s vozidlem.
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Pro kontaktovani miize Servisni technik i zdkaznik vyuzit podpory aplikace MyCar,
telefonniho kontaktu, osobniho kontaktu ¢i e-mailu. Servis nezodpovida za pravidelny
servis zakaznika, avSak mél by podniknout potfebné kroky k tomu, aby zajistil, Ze
zékaznici budou tadné peCovat o sva motorova vozidla a budou provadét jejich
pravidelnou wdrzbu. Dealer vyuziva piedev§im aplikace MyCar®® (zakaznikim je
doporucena) a uUpozornéni modulu Autoservis, ktera varuji servisniho technika
o blizicim se konci zaruky z divodu nepravidelného servisu. Neni tkolem technika
upozornit zakaznika na nepravidelny servis, avSak muze z vlastni iniciativy tuto

povinnost zakaznikovi pfipomenout prosttednictvim SMS.

Termin pro prijeti na pravidelny servis nebo opravu sjednava zakaznik se servisnim
technikem, ktery vytvari harmonogram oprav a kontrol. Centrala v Dealerské smlouvé
dealerovi doporucéuje zajistit organizaci provozu servisni dilny tak, aby z kapacitnich
divodt doba pro piijeti vozidla znacky do opravy neptesdhla 6 dni od data objednani
opravy zikaznikem.® To je viak v realité velmi sloZité, protoze opravy jsou planovany
az mésic doptedu. Harmonogram termint servisni technik vytvaii v modulu Autoservis,
kde zaznamenava datum objednani do servisu, VIN vozidla, popis poZadavku klienta,

datum pfistaveni vozu do servisu a ¢islo ,,piedbézného* zakazkového listu.

Jestlize ma zakaznik domluveny termin servisu, je dulezité obstarat komfort pro
zakaznika pfi prijezdu do firmy dealera. Zajisténo by mélo byt piedev§im parkovani

a prostory pro ¢ekani k ptijmu vozidla (¢ekarna).

Parkovani bylo jiz podrobné feSeno v prodejnich procesech a vysledky byly
neuspokojivé. Dealer musi zisadné zvétSit prostory pro parkovani nebo zlepSit
organizaci jejich vyuzivani. Cekarna pro zakazniky se nachazi v pfilehlych prostorach

servisu a uréena je predevsim pro zakazniky &ekajici na servis a opravu.?

18 Aplikace zdkaznikiim pfipomina servis na zakladé data spusténi zaruky vozidla.

19 Z vysledku dotazniku je patrné, Ze se servisni technik snazi co nejvice vychazet vstiic pozadavkim
zakaznika. Pouze 18 % dotazovanych mélo naplanovany termin na vice nez 10 dni dopiedu.

Na zéklad¢ rozhovoru se servisnim technikem, v 90 % chtéji zakaznici objednat na servis do poloviny
nasledujiciho tydne (cca do 7 dnti).

20 Z4kaznici jsou v 86 % s Sekarnou velmi spokojeni. Nespokojeni zdkaznici (14 %) nejéastéji upozoriiuji
na nefunk¢éni WI-FI a nedostatek zasuvek v blizkosti ¢ekarny.
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Vybaveni a umisténi ¢ekarny je Centralou nafizeno ve standardech a dealer je musi

spliovat:

e umisténi Cekdrny musi byt feSeno tak, aby na toto misto nedoléhal zvuk
z prostoru dilny servisu,

e Cekarna musi byt nejméné Ctyii metry od prostoru pro piijem oprav,

e C¢ekarna musi umoznit pohodiné ¢ekani minimalné péti sedicim zakaznikim,

e Vv prostorach pro zadkazniky se musi nachazet ndpojovy automat, tiskoviny

a televizor promitajici motoristickou tématiku.

Centrala v nejbliz§i dob¢ planuje doplnéni standardi a mezi nova nafizeni ma byt
zatazena povinnost poskytovat vysokorychlostni bezdratové pripojeni (WI-FI)

a umoznit pristup zakaznikiim k bezdratové nabije¢ce pro mobilni telefony.

Dealerstvi sice splituje povinnosti stanovené Centralou, ale m¢lo by také vyslySet piani
zakaznikl. Potizeni nového WI-FI routeru a tprava zasuvek neni nijak zasadni financni

polozkou.
6.2.2 Prijeti vozidla do opravy ¢i servisu (zakazka)

Servisni technik ma povinnost pfi piijeti vozidla vytvofit zakdzku (zakazkovy list),
které ptifadi ,,pfedbézny* zakazkovy list s poZzadavky zédkaznika (vytvoten pii objednani
terminu). Zakdzka musi byt vytvofena aZ v momenté piichodu zdkaznika a je
spravovana v modulu Autoservis. Kdyz je vse pfipraveno, servisni technik odchazi se
zakaznikem k vozidlu, aby si zapsal aktudlni stav tachometru vozidla a zaznamenal
napohled viditelné skody. Nasledné zakaznik nadiktuje technikovi vypozorované
problémy s vozidlem (pokud takové zjistil) a zakaznikovi jsou sd€leny potiebné ukony
spojené s pravidelnym servisem ¢i opravou. Technik velmi Casto dokéze odhadnout
pfi¢iny problému vozidla, a proto zdkaznika seznami s moznymi variantami feSeni jeho

vypozorovanych potizi.?!

2L 7 dotaznikového Setieni je patrné, e zakaznici jsou nadmiru spokojeni s piistupem zaméstnanch
servisu. Naopak spokojenost s ochotou porozumét problémim zakaznika je nizka a vyskytuje se zde
velky pocet kritika.
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Pokud jiz zdkaznik nema dal$i pozadavky ¢i pfani, je vystaven zakazkovy list ve dvojim
provedeni, pro zakaznika a pro servisniho technika. Zakazkovy list musi obsahovat
veskeré zdvazné informace a udaje v souladu s platnymi pravnimi piedpisy a standardy

Centraly:

e udaje o zakaznikovi,

e udaje o vozidle (VIN, SPZ, stav tachometru atd.),

e udaje o oprave (pozadavky zakaznika + povinné tkony, technologicky postup),
e datum ptedpokladaného ukonceni opravy,

e maximalni pfedbézna cena,

e podpis servisniho technika a zadkaznika.

Zakaznik je podrobn¢ sezndmen s kazdou polozkou zakazkového listu. Nejvice ¢asu je
vSak vénovano udajim o opravé a cenovému rozpoctu, protoze servisni technik musi
vysvétlit zakaznikovi divody technologického postupu a jeho finanéni niro¢nost.?
Pokud klient souhlasi s navrhovanym postupem, zakazkovy list je podepsan a zakaznik
odchazi/odjizdi. Zékaznikiim, ktefi nemaji alternativni dopravu, servisni technik nabizi

odvoz (pravidelni zakaznici Zadaji pfedem). Zakdzka jako takova, se vSak neuzavird,

K tomu technik pfistupuje az pied predanim vozidla.

Ve chvili kdy je zakazkovy list podepsan, mohou nastat i jiné situace. Napiiklad jestlize
se zakaznik domluvi se servisnim technikem, nebo pokud je to smluvné stvrzeno
(v pojistné udalosti), ma zdkaznik prdvo na nahradni vozidlo. Jeho vyuziti je
poskytnuto vSem zakaznikim, ale vzdy zalezi na dané situaci — vytiZzeni servisu, pocet
jiz pujcenych vozidel. Servis dealera musi mit k dispozici 1-3 nahradni vozidla,
v zavislosti na primérny pocet zakazek. Takové vozidlo musi byt ozna¢eno napisem
,NAHRADNI VOZIDLO®“ a nesmi byt star§i jak 3 roky od uvedeni do provozu.
Zakaznik miiZze pockat na servisni prohlidku rovnéz v prostorach firmy, kde mu je

nabidnuto obderstveni.

22 Z4kaznici jsou ve 30 % nespokojeni s uvadénou predbéznou cenou (15 % kritikdi a 15 % pasivnich
zékaznik). Je dulezité podniknout piislusné kroky ke zlepSeni situace!
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6.2.3 Oprava vozidla — realizace zakazky

Oprava (udrzba) vozidla mize byt realizovana pouze prostfednictvim vlastnich
zamé&stnanci firmy dealera a v prostorach servisu. Oprava (adrzba) je provedena
v souladu s technologickymi postupy, které stanovil vyrobce vozidla, ptipadné dle

instrukci a smérnic Centraly.

Centrala doporucuje dealerovi vhodnou komunikaci se zdkaznikem v prub&hu servisu

prostiednictvim SMS:

e upozornéni o prijeti vozidla na dilnu,
e upozornéni na doplikové prace,

e upozornéni o vydani vozidla k pfedani.

Dealer rozesila pouze SMS o vydani vozidla k pFedani, protoZze informaci o pfijeti
vozidla na dilnu nepovazuje za dilezitou. Zikaznikim je sdélen datum a cas
pfedpokladaného ukonceni opravy (servisu) a SMS mé zakaznikiim stvrdit, Ze je vSe
platné dle domluvy. Upozornéni na dopliitkové prace servisni technik sdéluje prevazné
prostiednictvim telefonnich hovort, aby zakaznikovi vysvétlil podrobny postup (SMS

dle domluvy se zakaznikem).?

Mechanici maji povinnost pied vydanim vozidla zdilny spolecné se servisnim
technikem projit pozadavky zakaznika. Pokud technik schvali opravu ¢i servis, vozidlo
je ptedano do mycky (ruéni myti). Zakaznik by mél ptebrat vozidlo po technické
I vizualni strance v perfektnim stavu. Jako doplitkovou sluzbu dealer nabizi zakaznikiim

ruéni myti 1 mimo servisni prohlidku ¢i opravu (za uplatu).
6.2.4 Fakturace a predani vozidla
Piipravy na predani

Ve chvili kdy je vozidlo vydano k pfedani, servisni technik zaznameni do zakazky
vSechny nélezitosti potfebné pro néslednou fakturaci. Jeji struktura musi byt clenéna na

polozky materialu a prace, a to nasledovné:

23 Servisni technik preferuje telefonni hovor, protoze chce piedchazet nedostateénému pochopeni
technologického postupu prostiednictvim SMS. Technik mé povinnost zdkazniky kontaktovat!
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e material,
o jednotlivé polozky vydaného materidlu s uvedenim katalogového (isla,
nazvu a jednotkové ceny,
e prace,
o kod pracovni operace,
O hazev pracovni operace,
o pocet casovych jednotek ptislusejicich pracovni operaci (normohodiny),
O cenu pracovni operace,

o jméno pracovnika.

Kdyz ma servisni technik pfipravené vSechny podklady (soucésti zakazky je i prejimka)
pro zékaznika a je odeslana SMS o vydani vozidla k pfedani, je nutné vyckat na ptichod
Klienta. Technik se zakaznikem maji pfedem stanoveny ¢as, kdy bude vozidlo pifedano
a technik musi tento termin dodrzet. Pokud je vSak ziejmé, Ze termin nelze dodrzet,

musi technik co nejrychleji s touto skute¢nosti zakaznika seznamit.?*

Fakturace a predani

Pokud zékaznik nema zdrzeni nebo technik neni docasné¢ zaneprazdnén jinymi
povinnostmi, lze pFistoupit k predani vozidla po servisu & opravé.?® V prvé fadé je
zékaznik obeznamen se vSemi koneénymi pracovnimi Ukony, které byly na vozidle
provedeny véetné pouzitétho materialu, odpovédnych osob a poéet normohodin. Ukony,
které byly domluveny telefonicky v pribéhu servisu, jsou v soupisu polozek barevné
zvyraznény. Pokud odhalil mechanik zavadu, kterou nelze okamzité vytesit nebo by se
mohla v budoucnu projevit, jsou dale uvedeny v soupisu tzv. doporucené pracovni

tikony. Pro zékaznika je samozfejmé tato situace nepiijemna. %

24 yysledky spokojenosti jsou znamenité. Zakaznici v 95 % uvadi, Ze automobil byl pfipraven na piedem
domluveny cas.

% Pokud byla na vozidle provadéna oprava, servisni technik ma povinnost zdkaznikovi vozidlo ukazat
jeste pred podpisem konecné zakazky a faktury. Prohlidka trva cca. 5-10 minut, dle sloZitosti opravy.

% Pro zakazniky je tato skuteénost opravdu nepiijemna. Z 233 dotazanych celkové 13 uvedlo, ze muselo
objednat dalsi termin servisu a shodné 13 respondentli se nasledné vyjadtilo, ze servis jiz nenavstivi. Lze
predpokladat spojitost téchto dvou otazek.
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Technik ve vétsing ptipadech navrhuje provést doporucené ukony co nejrychleji, a proto
je termin domluven okamzité. Jestlize zdkaznik souhlasi s provedenymi ¢i planovanymi
ukony, je nasledné seznamen s rozpoftem a konefnou cenou servisu (opravy).
V piipadé, ze doslo k navySeni konecné ceny servisu oproti maximalni pfedbézné cené,

musi servis zakaznikovi podat podrobné informace (odtivodnéni).?’

Nasledné je zakaznik vyzvan, aby slovné potvrdil, zda vSechny ukony a technologické
postupy byly pribézné schvaleny a zda je vie takto v poiadku.?® Pokud zikaznik tak
ucini, je konecné zakézka uzaviena a lze ptejit k fakturaci zakazky. Platici ma celkové

tii moznosti uhrady servisni prohlidky (opravy):

1. v hotovosti,
2. kartou,

3. prevodem.

Servisni technik na zakladé zvolené metody vystavi v modulu Autoservis fakturu (ve
dvojim provedeni) a pteda ji zakaznikovi k podpisu. Po podpisu faktury je zakaznik
vyzvan k thradé ¢astky dle zvolené metody a je mu pfedana kompletni dokumentace
provedenych ukont a celkovy rozpocet. V ptipadé¢, Ze zdkaznik nema jiZ Zadnou prosbu
¢1 pozadavek, servisni technik odchazi se zakaznikem k vozidlu, kde je zakaznikovi

piedan klicek od vozidla a zkontroluje se stav vozidla.
Cinnosti po servisu

Servisnimu technikovi odjezdem zakaznika prace nekonci, protoZze musi dle standardii

Centraly provést nekolik zasadnich ¢innosti:

e ma povinnost zalozit do pfislusné slozky konecnou zakazku, ptejimku a fakturu
pro ptipadnou reklamaci zdkaznika a kontrolu Centraly,
e Vpiipadé opravy na zaruku, servisni technik musi neprodlen¢ naskenovat

a odeslat fakturu pfislusnému odd¢leni Centraly,

27 Z4kaznici jsou dle dotazniku ve vét§ing pripadech spokojeni s cenovou politikou dealera.

28 Vysledek spokojenosti je pro firmu dealera pfijatelny. NPS dosahuje hodnoty 80 a pocet kritikii je
pouze 11. Pocet kritikil je opét velmi podobny poctu zakaznikil, ktefi museli objednat dalsi servisni
prohlidku.
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e servisni technik musi do 48 hodin kontaktovat zdkaznika a ujistit se, ze vse

probéhlo k zakaznikovo spokojenosti.?®

Z hlediska ftizeni vztahi se zdkazniky je komunikace se zdkazniky velmi dilezita,
a pokud nebude servis dealera projevovat zajem o nazory a pocity svych zakazniku, 1ze

predpokladat jejich ubytek.

2 7 vysledkt spokojenosti Ize konstatovat, ze dealer se nevénuje dostatecné zpétné vazbé zakazniki.
V tomto sméru je dulezité provést zdsadni zmény, které povedou ke zlepSeni. Pouze 42 % zakaznikt bylo
dealerem kontaktovano.
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7. Doporuceni pro dealera

Oblast fizeni vztahti se zékazniky je pro zédkaznicky orientovanou firmu velmi dilezita
a dealer by ji m¢l vénovat velkou pozornost. Je podstatné znat divérné svoje zakazniky,
uvédomit si jejich ocekdvani a nasledné sestavit zakaznicky orientované procesy na
zaklad¢ jejich potieb. Pokud dealer ma dostatek znalosti o svych zdkaznicich, je mozné
provadét zakaznicky orientované procesy co nejlépe a zpohledu nakladt co
nejhospodarnéji. Vyznam by mél byt kladen ovSem také na vyuzivany systém a jeho
doplikové vybaveni. Doporuceni jsou vysledkem tfi zakladnich pohledd na firmu

dealera:

e analyza procesu probihajicich pfi prodeji a servisu,
e charakteristika vyuzivaného systému a jeho doplitkového vybaveni,
e dotaznikové Setfeni zamétfené na spokojenost zdkaznika s poskytovanymi

sluzbami a ptistupem dealera.

Doporuceni pro dealera Ize rozdélit do tii oblasti dle posloupnosti této prace. Nejprve
jsou uvedeny doporuceni tykajici se pouzivaného systému, nasledné jsou predstaveny
doporuceni pro zlepSeni zakaznicky orientovanych procesi z pohledu servisu
a prodeje. Nakonec jsou uvedeny doporuceni z hlediska dodrZovani standardua

Centraly upravujici poskytované sluzby zakaznikim.
Doporuceni - systém

Systém, ktery firma dealera vyuZiva, je Centralou pfedepsany ve standardech (vnitinich
nafizenich) a dealer se zavazal na zaklad¢ Dealerské smlouvy tyto standardy dodrzovat.
Na jednu stranu je pro dealera piinosné, ze kompletni systém byl jiZz pfipraven
a odzkousen Centralou pied podpisem smlouvy, ale bohuzel doba velmi pokrocila a za
poslednich 9 let v systému nedoslo k Zddnym zméndm! Dle standardii mé dealer pravo
podat navrh na zkvalitnéni pouZivaného systému a v tomto piipadé se to velmi
nabizi. Propojenost jednotlivych oddé€leni systému neni Spatna, systém se je jiz za fadu
let podaftilo ustalit, av§ak ptehlednost a uspofadanost jednotlivych modulll (Autoservis,

Autosalon a dalsi) musi dostat zmén.
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Pokud uzivatel systému pro fizeni vztahii se zdkazniky neni velice podrobné proskolen
ve vyuzivani systému, je V nékterych ptipadech doslova ztracen. Pfi implementaci
systému je piirozené Skoleni velmi zasadni, ale v tomto piipadé nejsou nékteré kroky
pii prodeji a servisu logicky umisténé a jsou velmi neptehledné. Napiiklad pokud
prodejce vystavi finalni fakturu vozidla v modulu Autosalon, je povinen vozidlo
zaregistrovat do prodanych vozidel a zahdjit tak jeho zaruku. To vSak pro prodejce
znamena dalsi ptihlasovani do jiného internetového portalu, kde musi registraci provést.
Propojeni modulu a internetového portdlu by usnadnilo praci mnoha dealerim
pouzivajici tento systém. Resenim by tedy bylo umoznit prodejci registraci provést

prostirednictvim modulu Autosalon.

V modulu Autoservis také neni vzdy prace servisnimu technikovi zjednodusena. To se
tykd predevSim pfifazeni jednotlivych polozek do zakazky pii pracovnim ukonu.
Servisni technik totiz po vytvofeni zakazkového listu musi kazdé zakazce pti provedeni
servisu Ci opravy pfifadit pouzity material, odpovédné osoby, pracovni operaci a pocet
pracovnich jednotek. Pouzity material se vSak neda pfifadit v pracovnim oknu zakazky,
ale technik musi pozadat o pfifazeni vedouciho nahradnich dild ¢i skladnika. Pokud by
technik chtél sam dily pfidat, musi ukoncit oteviena okna a material piifadit v okné
novém. Pro ulehceni prace by bylo vhodné umoznit prFifazeni materialu v oknu

zakazky, aby servisni technik mohl jednoduseji samostatné jednat.

Pi'ehlednost systému je rovnéZ velkym problémem, ktery dealer musi co nejrychleji
tesit s vedenim Centraly, protoZe vizualné systém plisobi nepiijemné a zastarale. Navic
V ramci jednoho modulu je mozné oteviit pouze dvé okna, v kterych mize zaméstnanec

pracovat, coz je v nékterych situacich velmi nepiijemné.
Doporuceni - procesy prodeje a servisu

Zakaznicky orientované procesy lze c¢lenit do dvou oblasti, které se navzajem velmi
ovlivituji, a témi jsou servis a prodej. Pokud dealer chce tuspésné podnikat
vV automobilovém primyslu, je dilezité, aby jednotlivé procesy byly spravné nastavené

a byly provadény svédomité. To vSak neni v n€kterych piipadech dodrzeno.

Parkovani je jedno z nejvétsich trapeni dealerstvi, které ma zasadni vliv na spokojenost
zékaznikl a vysledky dotazniku to jen potvrzuji. | pfes fakt, ze firma spliiuje vSechny

standardy Centraly, 1ze jednozna¢né konstatovat, ze mist pro parkovani je stale velmi
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malo.®® Rekonstrukce parkovisté vsak neni vzhledem K propozicim firmy mozna,
a proto lze dosdhnout zvyseni poctu parkovacich mist pouze premisténim skladovych
vozidel (popi. ¢asti predvadécich) na jina hlidana parkovisté nebo sklady. Vzhledem
k tomu, Ze dealer ma jednotlivé modely znacky vystavené na salonu, ostatni skladové
vozy pouze zabiraji na parkovisti misto. V nejblizsi dobé dealer také planuje zahajit
bazarovy prodej, ktery mize parkovani v dealerstvi jesté vice zkomplikovat, tudiz lze

predpokladat, Ze se pronajmu novych prostort pro parkovani nepochybné nevyhne.

V pfipadé, ze firma provede jakékoliv upravy ¢i zlepSeni na zdklad¢ zpétné vazby,
eventualné je planuje, méla by tyto zmény piedstavit svym zakaznikam. Ti budou
velmi nadSeny, pokud dealerstvi napravi nedostatky na zaklad¢ jejich hodnoceni, coz
muze mit dopad na jejich rozhodovani pti vybéru dealerstvi v dalSich letech ¢i mésicich.
Pro sdéleni téchto informaci firma muize vyuzit nejen svych internetovych stranek, ale

také vyvesnich tabuli na prodejné ¢i aplikace MyCar.

V névaznosti na ptredchozi doporueni lze navrhnout dealerovi, aby se vice zajimal
0 nazory a hodnoceni svych zakaznikt a kontaktoval je. U servisu bylo dokonce
zjiSténo, Ze 58 % zakaznikli nebylo vibec kontaktovdno, zda byl servis proveden
k jejich spokojenosti a to i pies fakt, ze ve standardech Centraly je striktné piedepsano,
ze servisni technik musi do 48 hodin zakaznika kontaktovat. To lze hodnotit jako
vyznamnou nedbalost ze strany zaméstnanct servisu a lidi za to odpovédnych.
V ptipadé, ze zakaznik neni spokojeny s poskytnutymi sluzbami a tento fakt je
opodstatnitelny, dealer by se mél zakaznikovi omluvit a nabidnout mu vhodnou
kompenzaci pro prfisti navstévu servisu (sleva na servis, piezuti, nahradni dily).
Kontaktovani mize probihat prostfednictvim SMS, telefonniho hovoru ¢i emailem a lze

vyuzit i pomocné sily z fad studentt ¢i ostatnich spolupracovnik.

Na zéklad¢ dotazniku bylo dale zjisténo, ze zakaznici jsou ve 30 % piipadt nespokojeni
s poskytovanou piredbéZnou cenou servisu. V tomto piipad¢ Ize dealerovi doporucit, aby
se vice zajimal o praci servisniho technika, ktery ma povinnost zakazniky upozornit na

doplitkové prace a ndsledné navyseni ceny. V pfipad¢, Ze budou nalezeny pochybeni

30 Dealer mista ¢asteéné vyuziva pro vystaveni predvadécich a skladovych vozi.
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na stran¢ servisu, lze zavést pravidelné porady, kde budou vyhodnoceny nejen vysledky

dotaznikd, ale i prace servisniho technika a ostatnich zaméstnanc.

V neposledni fad¢ 1ze doporucit dealerovi, aby vytvoiil vérnostni program pro skupinu
nejveérngjSich zakaznikli. Jeho cilem by bylo zékazniky zaujmout a motivovat
k opakované navstéve servisu a prodejny dealera. Program vs$ak musi byt srozumitelny,
jednoduchy a pro uzivatele uzitecny. Idealni pro zdkaznika, ale i pro dealera, by byla
implementace vérnostniho programu do aplikace MyCar, kterd by mohla byt
podminkou pro zapojeni do programu. Systém odmén by obsahoval slevy na vybrané
sluzby a produkty dealera (pdjceni vozidla, myti, pfezuti pneumatik, nahradni dily...),
poukazky na ndkup automobilovych doplikid a dalsi vécné dary (autokosmetika,

autodopliiky a jin¢). Dealer by mohl odménovat:

e pfivedeni nového zakaznika na servis,
e privedeni nového zdkaznika na prodej,
e narozeniny zakaznika,

e pravidelny servis a oddanost zédkaznika,

e novou registraci a dalsi.
Doporucdeni — standardy

Aby mohla firma dealera podnikat, musi s Centralou uzavtit Dealerskou smlouvu, ktera
upravuje jejich vzajemny vztah. Dealer se ve smlouveé zavazuje k dodrzovani vSech
pfedepsanych standardii a postupli, ale ty bohuZel nejsou z hlediska zakaznicky

orientovanych procest vzdy zcela plnény.

Naptiklad predvadéci jizda musi byt dle natizeni Centraly vzdy zakaznikovi nabidnuta.
To vsak dle vysledki dotazniku neni dodrZeno a pouze 86 % dotdzanych byla jizda
poskytnuta. Dealerovi Ize doporucit, aby zakazniklim pfedvadéci jizdy fadné nabizel,
protoze Centrala mlze v krajnim pfipadé dokonce pfistoupit k sankcim za neplnéni
standardil. V ndvaznosti na vérnosti program, by mohlo byt nejvérné€jsim zakaznikiim
umoznéno zapuj¢eni vozidla na mimofadné dva pracovni dny nebo prednostni

predvadéci jizda s noveé uvedenym modelem.
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Na zéklad¢ dotazniku bylo rovnéz zjisténo, Ze zékaznici v nékterych piipadech
upozoriiuji na nefunkéni WI-FI pFripojeni a nedostatek zasuvek Vv blizkosti ¢ekarny.
Dealerstvi sice spliuje povinnosti stanovené Centralou, kterd prozatim bezdratovy
internet pifimo nenafizuje (jen doporucuje), ale vzhledem k pokrocilé dobé, kdy jsou
lidé na internetu velmi zavisli, 1ze ho povazovat za vyznamny. Centrala navic v nejblizsi
dob¢ planuje doplnéni standardii a mezi nové nafizeni ma byt zafazena praveé povinnost
poskytovat WI-FI a umoznit pFistup zakaznikiim k bezdratové nabije¢ce pro mobilni
telefony. Dealer by mél na zakladé¢ piani zakaznikd a novych nadchazejicich nafizenich

naplanovat rekonstrukci cekarny.
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Zavér

Cilem diplomové prace bylo na zéklad¢ teoretického vstupu k problematice fizeni
vztahl se zakazniky analyzovat procesy probihajici pfi prodeji a servisu, zhodnotit
zakaznickou spokojnost a v zavéru prace formulovat doporuceni pro firmu. V tivodu
byly nejdiive stanoveny cile a metodika, dle pfedem formulovanych zasad, a nasledné
byla prace rozvrzena do celkové sedmi kapitol. Prvni dvé kapitoly byly vénovany

vytvoreni teoretického zakladu prace na zékladé odborné literatury a internetovych

zdroju, zbylych pét kapitol se zabyvalo stézejni praktickou Casti.

V prvni kapitole teoretické ¢asti byl nejprve blize charakterizovan pojem CRM (Rizeni
vztahii se zakazniky) a byly uvedeny jeho rtzné definice z pohledi ceskych
1 zahrani¢nich autorti. Déle byla pozornost vénovana zmén¢ orientace spolecnosti, kde
bylo poukazano na zvySujici se konkurenci a vyznam kone¢ného spotiebitele. Soucasti
této podkapitoly bylo také vymezeni dodavatelsko-odbératelského vztahu a jeho
dlouhodobé prosperity. V nasledujici podkapitole byly popsany ctyifi zakladni prvky
CRM a uvedeny vyhody, které plynou z uspé$né implementace CRM. Podrobné byly
ptredstaveny jednotlivé prvky fizeni vztahti se zakazniky (lidé, procesy, technologie,
data) a byl nastinén pohled vyznamného zahrani¢niho autora. Pozornost byla vénovana
predev§im procesim, které byly dale rozdéleny na procesy marketingu, obchodu
a poskytovani sluzeb. Posledni dvé podkapitoly se zabyvaly systémem a technologii
CRM a jeji architekturou, ktera byla ¢lenéna na analytickou, operativni a dopliujici

kooperativni ¢ast.

Ve druhé kapitole praktické Casti byla struéné predstavena vybrana firma, ostatni
subjekty pusobici ve franchisingovém vztahu a byl definovan termin franchising. Tieti
kapitola se zabyvala segmentaci trhu, kde byly stanoveny dva zakladni piedpoklady
segmentace, a nasledn¢ také nejcastéji uvadéna segmentacni kritéria. Na jejich zaklade
byla vytvofena persona pro fyzickou, ale i pravnickou osobu v ramci cilového segmentu
firmy dealera. Ctvrta kapitola byla jiz vénovana vyuzivanému systému CRM a jeho
doplitkovému vybaveni. V tvodu této kapitoly byla nejdiive popsana struktura systému
a jeho jednotlivé polozky (moduly), v druhé ¢asti bylo charakterizovano doplikové

vybaveni firmy dealera (Dealer Portal, aplikace MyCar), které pomaha zlepSovat
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vSechny zakaznicky orientované procesy pii prodeji a servisu. Nakonec jsou zminény

také vyhody pro zédkaznika a dealera, které plynou z jeho vyuzivani.

Pata kapitola se zabyvala vyzkumem spokojenosti zakaznikl, ktery byl provadén
metodou dotaznikového Setfeni. V prvni ¢asti byl formulovan vyzkumny problém
véetné otazek, informacnich potieb, stanoveni vyzkumného souboru a zpisobu sbéru
dat. Nasledn¢ byla vymezena organizace vyzkumu, byl objasnén vyznam pilotaze
a Casového planu, ale také byl definovan zpisob analyzy dat a prezentace vysledku.
V druhé casti paté kapitoly jiz byla vyhodnocena spokojenost zakaznika za pomoci
dvou separatné¢ zpracovanych dotaznikd (prodej, servis). Pro jednodusi vyjadieni
spokojenosti byla vyuzita tabulka, na zékladé které byli respondenti rozdéleni do tii
primérnich skupin (kritici, pasivni zdkaznici, podporovatelé). Poté byl vyuzit ukazatel
Net Promoter ScoreSM, ktery slouzi jako jednoduchy néstroj pro vyjadieni miry
spokojenosti. Pfi  vyhodnoceni dotaznikii bylo postupovano dle posloupnosti
komunikace se zakaznikem a cilem bylo vyhodnotit celkovou spokojenost klienta

a pristup dealera.

Piedposledni, Sesta kapitola byla nejvyznamné;jsi ¢asti diplomové prace. Ta se vénovala
kompletni analyze zakaznicky orientovanych procesit v oblasti servisu a prodeje
s ohledem na doporuceni a standardy Centraly, vyuZivany systém a vysledky vyzkumu
spokojenosti. Analyza byla koncipovana na zakladé doporucenych postupt uvadénych
na Dealer Portalu, které sestavila Centrala. Nejprve se prace zaméfila na prodejni
procesy, které byly rozdéleny do dvou etap a celkové osmi primarnich krokt. Rozbor
prodeje byl nasledné sepsdn do pécti podkapitol od kontaktovani a prvniho dojmu
zakaznika, pies pocatecni kontakt, objednani vozidla a jeho nasledné piedani. Nakonec
byly analyzovany procesy spojené s prodejem dopliikového ptislusenstvi a opétovnym
prodejem vozidla. V druhé ¢asti se pozornost zaméfila na servisni procesy, které byly
rozvrzeny do deseti zakladnich krokd. Jednotlivé kroky byly zkoumany v ramci Ctyt
podkapitol od sjednani navstévy servisu a pfijeti vozidla, pfes opravu vozidla,

naslednou fakturaci a predani vozidla. Tato kapitola byla spoleéné¢ s vyzkumem

vvvvvv
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V posledni ¢asti prace byla na zakladé ptredchozich kapitol vytvoiena doporuceni pro
firmu. Ta byla rozvrzena do tfi oblasti z pohledu zakaznicky orientovanych procesi,
stanovenych standardii a pouzivaného systému. Nejdiive byly doporuceny navrhy na
zkvalitnéni systému, tykajici se predevSim jeho piehlednosti a zjednoduSeni pii
byly vsak doporuceny v oblasti procesti. Byla navrzena reorganizace parkovani, dvé
zmény v oblasti komunikace se zakazniky, a nakonec byl navrzen v€rnostni program
pro nejoddangjsi zdkazniky. Na zavér kapitoly byla mimo jiné dealerovi doporucena

rekonstrukce ¢ekarny a byl upozornén na nedostatecné plnéni stanovenych standardu.
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Abstrakt

MATULKA, David. Zdkaznicky orientované procesy ve vybrané firmé. Plzen, 2019.

88 s. Diplomova prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.
Klic¢ova slova: CRM, procesy, zakaznik, dealer, servis, prodej, vyzkum, spokojenost

Diplomova prace je zaméfena na zakaznicky orientované procesy ve vybrané firme.
Cilem je analyzovat procesy ve firm¢ a zdokumentovat jejich zakaznickou orientaci,
zhodnotit zdkaznickou spokojenost s témito procesy a posoudit piinos procest
a Cinnosti prodejce. Prace se sklada z teoretické Casti, kterd se vénuje objasnéni
problematiky fizeni vztaht se zakazniky, a z ¢asti praktické. Na tivod praktické Casti je
struéné predstavena vybrand firma a jsou definovani jeji cilovi zdkaznici. Nasledné se
prace zaméfuje na vyuzivany systém CRM, jeho dopliikové vybaveni a pomoci metody
dotaznikového Setfeni je realizovan vyzkum spokojenosti zakaznikd. Nakonec je
provedena analyza procest v oblasti servisu a prodeje. V zavéru prace jsou firmé

navrhnuta doporuceni pro zlepSeni zakaznicky orientovanych procest.



Abstract

MATULKA, David. Customer-oriented processes in the selected business. Pilsen,

2019. 88 p. Master Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.
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The diploma thesis is focused on customer-oriented processes in a selected company.
The aim is to analyze the processes in the company and document their customer
orientation, evaluate customer satisfaction with these processes, and assess the benefits
of the processes and activities of the seller. The thesis consists of theoretical part, which
Is dedicated to clarifying the issues of customer relationship management, and practical
part. At the beginning of the practical part, the selected company is briefly introduced
and its target customers are defined. Subsequently, the thesis focuses on the used CRM
system, its complementary equipment and a customer satisfaction survey is carried out
using the questionnaire survey method. Finally, the process of servicing and sales is
analyzed. In the conclusion of the thesis, the company is recommended suggestions for

improvement of customer-oriented processes.



