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Nazev diplomové prace:

Analyza vhodnych metod méfeni zakaznické spokojenosti ve spolec¢nosti
Volkswagen Financial Services

Abstrakt:

Diplomova prace se zabyva metodami méreni zakaznické spolecnosti. Jejim cilem je
zhodnoceni aktudlné vyuZivaného modelu ve spolecnosti Volkswagen Financial
Services ajeho porovnani s modelem SERVQUAL. V teoretické Casti prace jsou
popsany vybrané metody meéreni spokojenosti zakazniki a pristupy ke sbéru dat.
Dalsi cast prace je vénovana charakteristice spoleCnosti a provedeni prizkumu
spokojenosti jejich zakazniki prostrednictvim metody SERVQUAL. V zavéru prace
jsou obé metody porovnany dle vybranych kritérii. Ziskané vysledky jsou vyuzity pro
navrh nového modelu, ktery kombinuje vyhody téchto dvou metod.
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Uvod

Méreni spokojenosti zakazniki je ¢innost, kterou provadi velmi mnoho firem a je
nani vynaklddano stale vét$i podil financnich prostredki zrozpoctii téchto
spoleCnosti. V dneSni dobé maji zakaznici kdispozici Sirokou nabidku velmi
podobnych vyrobki ¢i sluzeb a jsou vzhledem k dostupnosti novych informacnich

zdrojli vice aktivni ve fazich kupniho rozhodovaciho procesu hledani informaci
a hodnoceni alternativ (Koudelka, 2006).

Z téchto dlvodi je pro firmy diilezité zajistit, aby jejich zakaznici byli spokojeni
aneodchazeli ke konkurenci. Mapovanim zdkaznické spokojenosti jsou firmy
schopny nejen zjistit urcitou miru spokojenosti ¢i nespokojenosti jejich zakaznikd,
ale predevsim také analyzovat konkrétni oblasti, ve kterych se o¢ima zakaznik lisi
od konkurence. V neposledni radé je méreni zakaznické spokojenosti vyuzivano pro
identifikaci slabych stranek, ¢i nevhodné nastavenych procesti, které mohou byt
diivodem nesplnéni zakaznikovych ocekavani. Ziskani informaci o spokojenosti
zakaznikli napomaha firmam pfri strategickém rozhodovani k dosazeni konkuren¢ni
vyhody, ktera miize pomoci udrZzet si stavajici zdkazniky spokojené, prilakat nové
potencialni Klienty a zaroven miiZze mit pozitivni dopad na finan¢ni vysledky
spolecnosti.

Tato prace se zaméfi na porovnani aktudlné pouzivané metodiky méteni
spokojenosti zdkaznikl ve spolec¢nosti Volkswagen Financial Services s metodou
SERVQUAL. Pro ziskani detailnich informaci a predevsim z diivodu zjisténi dopadt
a odezvy klientii na pouziti modelu SERVQUAL v praxi bude v ramci diplomové prace
pomoci této metody proveden prizkum zakaznické spokojenosti na vybraném
vzorku respondenti z fad zakazniki této spole¢nosti.

Cilem prace je nalézt a zhodnotit vyhody a nevyhody jednotlivych metod. Na
zakladé tohoto zhodnoceni a vysledkl ziskanych v prizkumu by méla byt
identifikovana vhodnéj$i metoda nebo navrZena idealni kombinace vice modeli
ametod méreni spokojenosti zakaznikid, ktera by byla idealni pro aplikaci ve
spolec¢nosti Volkswagen Financial Services a spliiovala by rozhodujici kritéria pro
moZznost jejiho pouZiti.

Spole¢nost Volkswagen Financial Services (neboli VWFS), kterd zaujima predni
postaveni na trhu leasingovych spolecnosti, jsem si pro tuto praci vybrala z divodu,
Ze vtéto firmé pracuji a zakaznickd spokojenost je jednim z nejdileZitéjSich
ukazatelli, které firma sleduje. Zaméreni se na =zakazniky je jednim ze
zakladnich pilirt aktualni strategie spolecnosti. Indikator zakaznické spokojenosti je
také jednim z klicovych ukazateli vykonosti, jenZ se promita do ohodnoceni vétSiny

STRANA 13
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zaméstnancli spolecnosti. Prostfednictvim miry zakaznické spokojenosti Ize
porovnavat konkurenceschopnost jednotlivych pobocek spole¢nosti Volkswagen
Financial Services po celém svété.

Vpraci se budu zabyvat nejprve vymezenim dulezitych pojmi jako je
napf. spokojenost nebo loajalita zdkaznika, které musi byt vZdy definované pred
samotnym procesem méreni spokojenosti zdkaznik(. V nasledujici ¢asti bude
provedena reSerSe metod méreni zakaznické spokojenosti, pricemz se zaméiim na
zjisténi vyhod a nevyhod pouZivani danych metod v praxi. Ve tfeti kapitole budou
popsany vybrané metody sbéru dat, které jsou pii méreni zakaznické spokojenosti
nejcastéji vyuzivany.

Ctvrta kapitola, ktera uvadi praktickou &ast prace, je zaméfena na zakladni
charakteristiky spole¢nosti VWFS a je vni nastinén aktudlni model mapovani
spokojenosti zakazniki, ktery je vtéto spolecnosti vyuZzivan. Dalsi cast je jiz
zaméfena na analyzu vysledkl, které budou ziskany na zakladé provedeného
prizkumu s vyuzitim metody SERVQUAL. Posledni ¢ast se bude vénovat nalezeni
vyhod a nevyhod metody SERVQUAL oproti aktualné pouzivanému zptisobu méteni
spokojenosti zakazniki. Jejich vzajemné porovnani bude provedeno dle vybranych
Kkritérii, ktera jsou z pohledu autorky pro vybér vhodné metody rozhodujici. Soucasti
této casti je navrZeni moZné kombinace téchto dvou metod tak, aby byly
maximalizovany vyhody kazdé z nich.

s v

Teoreticka ¢ast bude vypracovana predevsim prostrednictvim literarni reSerse
s cilem zamérit se na ptivodni ¢lanky autort jednotlivych metod méreni zakaznické
spokojenosti. Soucasti prace je provedeni prizkumu zakaznické spokojenosti, ktery
bude probihat vsidle spolecnosti a respondenty budou klienti, kteii pfrijdou
do spolecnosti za Ucelem vytizeni jejich pozadavku a budou se chtit prizkumu
dobrovolné zucastnit. Data ziskand od respondentii budou po jejich prevedeni
z papirovych dotaznikl zpracovana v programu MS Excel.

STRANA 14
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1 Zakaznicka spokojenost a loajalita

Spokojenost a loajalita zakaznikl jsou soucasti tzv. zakaznické zkuSenosti, ktera
predstavuje subjektivni odpovéd zdkaznika na jakoukoliv pfimou nebo neptrimou
interakci se spolecnosti. Dal§imi komponenty zadkaznické zkuSenosti jsou naptiklad
cenova strategie, obal produktu, zpiisob prodeje nebo reklamni sdéleni (Lemon
a Verhoef, 2016).

Vzhledem ke konkuren¢nimu prostredi, ve kterém dnes u vétSiny oblasti velké
mnozstvi firem nabizi homogenni produkty, je orientace na zakaznika a jeho

spolecnosti, jejich ziscich a dobrém jméné.

Jednou ze soucasti oblasti managementu, ktera se zabyva vztahem se zadkazniky, je
proces zjistovani spokojenosti zakazniki. K tomu, aby bylo moZné informace tykajici
se zakaznické spokojenosti ziskat a analyzovat, musi byt predem definovany
a vymezeny zakladni pojmy jako je zakaznik, jeho spokojenost a loajalita.

1.1 Zakaznik
Pred tim, neZ firma pristoupi k procesu méreni zakaznické spokojenosti, je potreba,
aby si vymezila, kdo jsou vlastné jeji zakaznici. Norma ISO 9000:2015 povaZuje

za zakaznika kazdou osobu ¢i organizaci, ktera miiZe uzivat nebo uziva produkt nebo
sluzbu (Norma, 2002).

Déle Ize zakazniky rozdélit dle toho, zda se nachdazeji uvnitt procest spolecnosti,
nebo mimo né, na interni a externi zakazniky. Mezi interni zakazniky se radi
zameéstnanci spoleCnosti, naopak externimi zakazniky jsou, kromé konecnych
spotiebiteli vyrobku nebo sluzby, také zprostiedkovatelé, kteii se dostavaji

do kontaktu s vyrobkem ¢i sluzbou.

Jednotlivé segmenty internich a externich zdkaznik je mozné seradit dle toho, jak
je pro firmu dtileZita spokojenost ¢lenti jednotlivych segmentd. Casto plati rozi-azeni
zakazniki do jednotlivych kategorif dle tabulky 1. Kazda skupina zdkazniki ma své
jedinecné potreby a je nutné pristupovat k uspokojeni téchto potieb individualné,
pripadné se zamérit na maximalni uspokojeni potreb pouze nékolika vybranych
segmentti, protoZe je pro firmy casto nerealné uspokojit potreby vSech svych
zakazniki (Fecikova, 2004).

STRANA 15
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Tabulka 1 - Rozdéleni zakaznikia

w Externi zakaznici dle podilu na q s o
L A . Interni zakaznici
= zisku
S
g8
g6 Velmi dutleziti zakaznici Top management
22
o o Va7 7 Yo v ’

;‘é 2 Duleziti zakaznici Stfedni management
eg

Nedtleziti zadkaznici Radovi zaméstnanci

Zdroj: Fecikova (2004)

Spokojenost internich zakazniki je blizce spjata se spokojenosti externich zakaznikt
a profitem firmy. Cim vice jsou spokojeni a loajalni zaméstnanci firmy, které ovliviiuji
napt. pracovni podminky, tim lepsi je kvalita produktt a sluzeb, ktera pozitivné
koreluje se spokojenosti externich zakazniki, a firma tak c¢asto dosahuje lepSich
ekonomickych vysledkt (Adsit et al., 1996). Provazanost spokojenosti internich
zakazniki, externich zakaznik a zisku 1ze demonstrovat prostiednictvim obrazku 1.

Obrazek 1 - Kolobéh spokojenosti internich a externich zakazniki

Spokojenost
zaméstnancl
Dobré pracovni Lovajalita o
podminky zaméstnancl
_ Kvalita
Zisk produktu/sluzby
Loajalita Zéakaznicka
zakaznikd spokojenost

Zdroj: Fecikova (2004), upraveno autorkou
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1.2 Spokojenost

V odborné literatufe je moZné nalézt nékolik definic pojmu spokojenost zakaznika.
Dle normy ISO 9000:2015 je zakaznickd spokojenost definovana prostirednictvim
miry, do jaké byla splnéna o¢ekavani zakaznika (Norma, 2002). Kotler tvrdi, Ze mira
zakaznické spokojenosti zavisi na vnimané kvalité vyrobku nebo sluzby, ktera je
porovnana s oekavanim zakaznika (Kotler a Armstrong, 2010).

Mnoho autort se shoduje v tom, Ze spokojenost zakaznika je spojena s jeho pocity
a splnéni jeho oCekavani, naopak se rozchazeji v tom, zda je nebo neni spokojenost
méfritelna.

Spokojenost zdkaznika je moZné vysvétlit pomoci teorie diskonfirmace, ktera byla
poprvé popsana Richardem L. Oliverem v roce 1977. Model diskonfirmacni teorie je
zobrazen obrazkem 2. Sklada ze cCtyt zakladnich atributl: prvnim znich je
zakaznikovo ocekavani, druhym bodem modelu je zakaznikiiv subjektivné vnimany
vykon produktu, ktery je ovlivnén zdkaznikovym ptivodnim ocekavanim. Ve tietim
bodé dochazi k porovnani piivodniho ocekavani svnimanym vykonem. ZjiSténi
rozdilu téchto dvou stavl definuje celkovou zakaznickou spokojenost jako Ctvrty
atribut, pricemz mohou nastat nasledujici situace:

zakaznikova o¢ekavani jsou prekondna a zakaznik je velmi spokojen,
zakaznikova o¢ekavani nejsou naplnéna a zakaznik neni spokojen,
zakaznikova o¢ekavani jsou naplnéna a zakaznik je spokojen.

Je nutné podotknout, Ze stav o¢ekavani a vnimany vykon jsou individualni pocity,
a proto se spokojenost s uzivanim totoznych produktti nebo sluZeb mtze u kazdého
ze zakaznikd liSit. O¢ekavani mohou byt ovlivnéna minulou zkusenosti s vyrobkem,
referenci nebo reklamou na vyrobek ¢i sluzbu, zatimco vnimana kvalita vyrobku je
dana predevsim technickymi parametry, funkénosti nebo designem (Oliver et al,,
1994).
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Obrazek 2 - Model teorie diskonfirmace

Ocekdvéni Vnimany vykon

Konfirmace

Y

Celkovi zdkaznicka spokojenost
¥ ¥ h 4
Ocekdvand < vykon Ocekavani = vykon Ocekavani > vykon
A 4 h 4 A 4
Spokojenost /

Vysoka spokojenost Nespokojenost

neutralita

Zdroj: Oliver et al. (1994), upraveno autorkou

Diskonfirmacni teorie byla dale vyuZivdna a rozSifena Santosovou a Bootem
o dlisledek miry spokojenosti. Autofi vytvorili model, ve kterém je spojeno oc¢ekavani
zakaznika s mirou spokojenosti a pondkupnim projevem chovani (Santos a Boote,
2003).

Tento model, uvedeny v obrazku 3, zobrazuje v levém sloupci nékolik rtznych
urovni zakaznikova ocekavani od idealu, ktery firma zpravidla nemtze splnit, po
nejhorsi predstavy. U tohoto sloupce je duleZzité rozdéleni na zény, kdy je splnéni
ocekavani akceptovatelné a neakceptovatelné. Ve druhém sloupci je po konfirmaci
vykonu socekavanim zobrazena Uroven zdkaznikovy spokojenosti  Ci
nespokojenosti. Treti sloupec indikuje, Ze ¢im vyssi je zakaznikova spokojenost, tim
spise bude vyrobek chvalit, naopak pri nizké spokojenosti dochazi ke stiZznostem
(Santos a Boote, 2003).
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Obrazek 3 - Model vztahu ocekavani, miry spokojenosti a ponakupniho jednani

Cognitions Post-purchase affective states Affective actio
{expectations) (satisfaction/dissatisfaction)  (compliment and complaining behaviour)
Idaal —_
1 ]
. Increasing
Positive . i h "
Should
disconfimation Delight Compliment intensity of
Simple compliment
eanfirmation
Desired (want) —f——-
Zone
of Satisfaction
- tolerance
Predicted (will) - — S— ’C I N S
Zone No action
of
) Acceptance Iindiffarence
Negative
Minimum tolerable I .d:sm?ﬁrn.ﬁatlu.n
(adaquate) ¥
Intolarabla Dissatisfaction Complain Increasing
intensity of
Woarst imaginable A1 complaining
I
_____________________________________________ __| Learning I R Pt vl NPT Pl PN, e
L process [

Zdroj: Santos a Boote (2003)

1.3 Loajalita

Spokojenost a loajalitu zdkaznikl je nutné rozliSovat presto, Ze spolu tyto pojmy
blizce souvisi. Loajalitu lze definovat jako zpiisob chovani, kdy jsou zakaznici
provadéjici opakované nakupy vérni jedné znacce nebo spoleCnosti, prestoze na né
mohou plisobit marketingové akce jinych spolecnosti (Oliver, 1999).

Oliver rozlisuje ctyri faze loajality, které mohou u zakazniki nastat. Prvni faze se
nazyva kognitivni (pozndvaci) loajalita. V této fazi jsou zakaznici loajalni predevsim
z toho diivodu, Ze je pro né produkt urcité znacky v néjakém ohledu vyhodnéjsi nez
jeho alternativy. Casto je jedna o vyhodu z pohledu ceny, vykonu nebo nedavné
zkuSenosti s produktem. V této fazi je loajalita zdkaznika nejslabsi.

Druha faze, emocnfi loajalita, se vyznacuje piredevsim citovou strankou zakaznika.
Ten je vérny urcité znacce, protozZe se mu libi nebo ji ma z néjakého divodu rad. Pro
emocni a kognitivni fazi loajality je typické, Ze vysoké procento zakaznikid mize svou
loajalitu ke znacce snadno piesunout k jiné znacce. Je to zplisobeno tim, Ze stimuly,
které podporuji loajalitu, nejsou tak silné jako u nasledujicich dvou fazich, ve kterych

je jiz vérnost znacce vyssi.
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Dalsi faze, kterd je nazyvana konativni (behaviordlni) loajalitou, je dosaZeno
opakovanymi nakupy zakaznika, které mu prinaseji pozitivni pocity, jenZ maji
souvislost s danou znackou. V této fazi je jiZ zakaznik urcité znacce hluboce vérny a je
odhodlan k tomu, Ze dal$i nakupy bude provadét znovu u této znacky.

Posledni fazi je akéni loajalita, v niZz se odhodlani a motivace k dalSimu nakupu
z predchozi faize méni na skutecny ¢in. Spotrebitel je nyni pripraveny i k prekonani
pripadnych prekazek, které by mohly byt spjaty s uZivanim produktu dané znacky
(Oliver, 1999).

1.4 Vztah mezi spokojenosti a loajalitou

Spokojenost zdkaznika je jeden zukazatell, ktery souvisi s loajalitu zakaznika.
Spokojenost zakaznika zvySuje pravdépodobnost dalSich nakupi, tedy loajalitu ke
spole¢nosti. Dle miry spokojenosti a loajality lze zakazniky rozdélit do cCtyr
konkrétnich segmentt, jejichz usporadani ilustruje obrazek 4. Paty segment
nachazejici se uprostred obou os predstavuji nerozhodnuti zdkaznici.

Obrazek 4 - Matice spokojenosti a loajality zakazniki

SPOKOJENOST

A

Skokani Kralové

Nerozhodnuti zakaznici

BéZenci Véznové

> LOAJALITA

Zdroj: GfK Praha a Incoma Consult - Kolektiv autort (2004), upraveno autorkou

Segment, ve kterém jsou zakaznici spokojeni a zaroverii loajalni, se nazyva krdlové. Je
pro né typické, Ze Ipi na dobrych vztazich s dodavateli a o¢ekavaji, Ze vérnost znacce
jim k nakupu prinese urcitou pridanou hodnotu ¢i vyhodu.
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Zakaznici, ktef{ jsou sice spokojeni, ale malo vérni jedné znacce, se prezdivaji
skokani. Mezi tento typ zadkaznik patti lidé, ktefi odmitaji stereotypy a radi zkouseji
nové véci. Predpokladem pro vznik tohoto segmentu je dostatetné mnoZstvi
konkurentt, ktef'f nabizeji homogenni produkt.

BéZenci jsou zakaznici, ktefi nejsou s produktem nebo sluzbou spokojeni
azpravidla odchazeji ke konkurenci svidinou, Ze u jiné znacky budou jejich
ocekavani naplnéna.

Poslednim segmentem je skupina tzv. vézriii. Jedna se o zakazniky, ktefi sice nejsou
spokojeni, ale presto zlistavaji vérni urcité znacce. Jejich chovani, které se zda byt
neracionalni, mize mit nékolik pricin, napf. neexistenci alternativy, vysoké naklady
na zménu znacCky, zavazani se jedné znacce (prostrednictvim smlouvy) nebo
neznalost alternativy apod. (Oliver, 1999).

Jak bylo zminéno vySe, spokojenost zdkaznika neznameng, Ze tento zakaznik bude
firmé také loajalni. Z tohoto diivodu byva méreni zakaznické spokojenosti doplnéno
také o metody, které jsou zaméfreny na vypocet miry loajality zakaznikt. Nékteré
firmy dokonce uprednostnuji zvySovani loajality pred spokojenosti.
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2 Modely méreni zakaznické spokojenosti a loajality

V této kapitole jsou pribliZeny vybrané modely, pomoci kterych lze zakaznickou
spokojenost nebo loajalitu kvantifikovat nebo podrobnéji analyzovat. Cilem vSech
modell je moZnost nalézt zplisoby zlepseni produkti nebo sluZeb na zakladé ziskané
zpétné vazby od klientli. V zavéru této kapitoly jsou popsany formy a zplisoby
retence klientd, coZ je ¢innost, ktera se spokojenosti zdkaznik uzce souvisi.

2.1 Analyza poctu a obsahu reklamaci a stiZnosti

Reklamace a stiznosti lze chapat jako oficialni vyjadireni vnimané nespokojenosti
s vyrobkem nebo sluzbou.

Jednou z nejjednodussich metod, kterou lze minimalné okrajové zaradit mezi
metody méreni zakaznické spokojenosti, je analyza poctu reklamaci a stiZnosti.
Reklamace a stiZnosti jsou oblasti, kterou by firmy rozhodné nemély opomijet,
nejedna se vsSak o vycerpavajici vypoveéd o zakaznické spokojenosti a interni
ukazatele spolecnosti, jako napft. podil poctu reklamaci na celkovém poctu vyrobkij,
by mély byt vyuZivany pouze jako dopliikovy ukazatel k jiné metodé.

Analyzu reklamaci nelze povaZovat za zdroj dostatecné zpétné vazby a informaci
o spokojenosti ¢i nespokojenosti zakazniki, a to z toho diivodu, Ze pouze velmi mala
cast nespokojenych klientii skutecné poda oficialni reklamaci nebo stiznost.

Pro firmy je vhodné analyzovat kromé ¢iselnych ukazatelli, které se reklamaci
a stiznosti tykaji, také jejich obsah. Jednou z vyhod zjiStovani obsahu reklamaci
a stiznosti je ziskani zpétné vazby od klientli a moZnost ipravy procesti nebo vyroby,
ktera zajisti vyssi kvalitu vyrobku nebo sluzby a tim zvysi zakaznikovu spokojenost.
Naslouchani stézujicimu si klientovi miize byt také zplsob, diky kterému mohou
firmy nalézt priciny poklesu prodejt ¢i odlivu zakaznikd.

PRV

Cilem spousty firem je dosahovat co nejnizsitho poctu reklamaci. Vzhledem k tomu,
Ze obdrzenim reklamace nebo stiZnosti ziskavaji spolec¢nosti od klientli cennou
zpétnou vazbu, kterd je v tomto pripadé dokonce zcela zdarma, mély by firmy svym
Klientim poskytnout moznost podat reklamaci ¢i stiznost co nejjednodussim
zplusobem, napi. prostiednictvim telefonu, emailu ¢i osobni navstévy v provozovné
nebo kontaktnim centru, piestoZe to pro né pravdépodobné bude znamenat zvySeni

podilu reklamaci a dodatecné starosti s vyrizovanim reklamaci (Hayward, 2008).

Nedilnou soucasti procesu zpracovani reklamaci a stiznosti, kterd souvisi se
zakaznickou spokojenosti, je vytizeni prislusné reklamace. Ta by méla byt vyreSena
se zachovanim profesionality a vstricnosti k zakaznikovi, protoZe rychlost a zpisob
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vytizeni reklamace muZe pozitivné ovlivnit vnimani spole¢nosti zdkaznikem a zvysit
tak jeho celkovou spokojenost a loajalitu, které mohly byt vzhledem k podani
reklamace néjakym zptsobem naruSeny (Nenadal et al., 2004).

2.2 CIT (Critical Incident Technique) - Metoda Kkritickych udalosti

Metoda kritickych udalosti, kterou poprvé predstavil psycholog John C. Flanagan
vroce 1954 jako formu sledovani lidského chovani, blizce souvisi s metodou
zkoumani reklamaci a stiZznosti. Pfedmétem této metody je za pomoci pohledu
zakaznikl nalézt vyznamné udalosti souvisejici s ndkupem ¢i uzivanim produktu
nebo vyuzité sluzby (Flanagan, 1954).

Za vyznamnou udalost neboli kriticky incident je povaZovan jakykoliv zazitek
respondenta, ktery je spojeny se sluzbou ¢i produktem a ktery vném vyvolal
pozitivni nebo negativni emoce. Existuje vice metod, pomoci kterych lze kritické
incidenty objevit, vsektoru sluzeb se jako nejvhodnéjsi doporucuje primé
dotazovani respondentii ohledné jejich pribéhu spjatého s pozitivni ¢i negativni
zkuSenosti (Bitner et al., 1990).

Po seskupeni kritickych incidentd nasleduje analyza jejich obsahu a rozdéleni do
kategorii a subkategorii. V ndvaznosti na dané rozrazeni je moZné nalézt informace
o Cetnosti a frekvenci jednotlivych kategorii kritickych udalosti a zejména také
objevit nejvyznamnéjsi faktory, které kritické incidenty vyvolavaji (Grove a Fisk,
1997).

Se ziskanymi informacemi a daty miliZe management spolecnosti dale pracovat.
V jejich zajmu je ptredevsim omezeni vlivu faktord, které vyvolavaji negativni kritické
udalosti, a naopak posileni faktora vyvolavajicich pozitivni udalosti.

Vyhodou této metody je dostupnost konkrétnich situaci, pribéhd, ¢i zkusenosti
s vyrobkem nebo sluzbou, které ¢asto neni mozné ziskat prostrednictvim béZnych
dotazniki spokojenosti, jenZ podavaji pouze informace obecného charakteru.

2.3 SIT (Sequential Incident Technique) - Metoda sekven¢nich

udalosti

V navaznosti na metodu CIT byla popsdna dal$i metoda, ktera je zaloZena na
konceptu objevovani kritickych udalosti. Jedna se o metodu sekvencnich udalosti,
jenZ kromé extrémnich udalosti zahrnuje také bézné incidenty vznikajici

v souvislosti s pofizenim a uzivanim produktu nebo sluzby.
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Dalsi rozdil oproti metodé CIT je v tom, Ze cilem této metody je sbirani incidentt
v pribéhu jednotlivych procesi, do kterych se zdkaznik béhem potizeni vyrobku
nebo sluzby dostava.

Hlavni vyhodou této metody je ziskani pohledu na proces spojeny s vyrobkem
nebo sluZzbou oc¢ima zdkaznika a ziskani konkrétnich doporuceni nebo vyhrad
k tomu, jak je proces vdanou chvili nastaven, coZz miize pomoci ke zlepsSeni
poskytovanych sluZeb a zvysSeni spokojenosti zakaznika.

V literature je Casto doporucovdno doplnit metody kritickych a sekvenc¢nich
udalosti o dalsi metody monitorovani zakaznické spokojenosti a loajality (Stauss
a Weinlich, 1997).

2.4 Kanuv Model

Kano model neboli Kaniiv model je jednim ze zptlisobi, jakym lze analyzovat
zakaznikovu spokojenost ptlisobenim tfi skupin rtznych atributli, kterymi mize
vyrobek nebo sluzba disponovat. Jedna se o atributy:

e nutné - vpripadé, Ze produkt Ci sluzba pozadavky spadajici do této
kategorie neobsahuje, zdkaznik se stava velmi nespokojenym. Naopak,
pokud jsou tyto atributy soucasti produktu nebo sluzby, na zakaznikovu
spokojenost maji jen maly, spiSe neutralni, vliv. Zpravidla se jedna
o zakladni pozadavky na funk¢énost produktu ¢i hlavni podstatu sluzby,

e jednodimenzionalni - tyto pozadavky maji symetricky dopad, tzn. Ze
jejich pritomnost je pfimo imérna spokojenosti zakaznika. V pripadé, Ze je
sluzba nebo produkt obsahuje, zakaznik je spokojeny, naopak pokud tyto
atributy chybi, zdkaznik je nespokojeny. Prostrednictvim téchto atributii se
Ize odliSovat od konkurence a je mozné definovat rtizné arovné produkti
¢i sluzeb. Dilezitou vlastnosti této skupiny pozadavkad je to, Ze je zakaznik
miZe jasné definovat a jejich urcita uroven je u produktu nebo sluzby
zakaznikem ocekavana,

e atraktivni - skupina téchto atributl neni zakaznikem primarné
ocekavana, jejich nepritomnost tedy nezplsobi to, Ze by byl zakaznik
nespokojen. Naopak pokud jsou soucasti produktu nebo sluzby, maji
vyznamny podil na zadkaznikové spokojenosti (Rotar a Kozar, 2017).
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Model byva nékdy doplnén o dalsi dvé skupiny atributi, kterymi jsou:

¢ indiferentni - jedna se o takové vlastnosti produktu nebo sluzby, jejichz
pritomnost ¢i nepritomnost nemd na zdkaznikovu spokojenost zadny
dopad,

e reverzni - jsou-li tyto atributy vproduktu nebo sluzbé obsaZeny,
zakaznikova spokojenost klesa, naopak v pripadé absence reverzniho
atributu spokojenost roste (Matzler et al., 2004).

Grafické znazornéni dopadll jednotlivych skupin atributi na zakaznikovu
spokojenost a oCekavani je mozné sledovat v obrazku 5.

Obrazek 5 - Kaniv model

Spokojenost

Atraktivni

Indiferentni

>

Absence Piitommnost
nevyslovens nevyslovens
vlastnosti

; vlastnost

Nutné

4}
]
&

Nespokojenost

Zdroj: Rotar a Kozar (2017), upraveno autorkou
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Data potifebnd pro Kklasifikaci atributi do jednotlivych skupin jsou ziskdvana
prostiednictvim dotazniku, v némz respondent v rdmci kazdého atributu zodpovida
dvé otazky. Otazky jsou poloZeny podminovacim zptisobem a jedna z nich je pozitivni
(napft. ,Jak byste ocenil/a produkt/sluzbu, kdyby obsahoval/a urcitou vlastnost?“)
a druhd je negativni (napft.,Jak byste ocenil/a produkt/sluzbu, kdyby neobsahoval/a
urcitou vlastnost?“). Respondent ma u obou otazek na vybér z odpovédi v ramci
pétistupiiové hodnotici Skaly (Zhu et al., 2010). Roztazeni atributi do jednotlivych
skupin ukazuje Kanova matice v tabulce 2.

Tabulka 2 - Kanova evaluac¢ni matice

Pozitivné Negativné poloZené otazky
poloZené }
otazky Vyborné Musi to byt Neutralni Muze to byt Spatné
Vyborné X A A A ]
Musi to byt R I I I N
Neutraln{ R I I I N
MiiZe to byt R I I I N
Spatné R R R R X

X = nelze vyhodnotit; N = nutné; | = jednodimenziondlni; A = atraktivni; I = indiferentni;

R =reverzni
Zdroj: Zhu et al. (2010)

Metoda zjistovani spokojenosti zadkaznikli pomoci Kanova modelu nese vyhodu
v pomérné jednoduchém ziskani potrebnych dat.

Cilem vétSiny firem je maximalizace vlastnosti produktu nebo sluzby patticich do
skupiny atraktivnich atributti. Zarover je pro firmy velmi piinosné, pokud na zakladé
tohoto modelu naleznou veSkeré nutné atributy, které by mél vyrobek ¢i sluzba
obsahovat. Oblast mozné aplikace této metody je velmi Siroka, otazky poloZené
respondentiim v ramci dotazniku lze prizptlisobit jak Sirokému sektoru sluzeb, tak
témér jakémukoliv vyrobku, ktery je prodavany na trhu.
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2.5 SERVQUAL - GAP model

Metoda méreni zakaznické spokojenosti SERVQUAL se zaméruje na hodnoceni
kvality sluZeb, které mohou byt bud samostatnym produktem, nebo soucasti Ci
doplitkkem produktu fyzického charakteru. Hodnoceni sluZeb je vzhledem k jejich
nehmatatelnosti obtiZnéjsi. JelikoZ neni v sektoru sluzeb mozné vyuzit metody bézné
pouZzivané u hodnoceni vyrobki, jako napriklad délku Zivotnosti nebo podil vyrobki
s defektem, je pomoci tohoto modelu porovnavano oc¢ekavani zakazniki a skutecné
vnimany dojem ze sluzby. Rozdil mezi o¢ekavanim a skutecnym pocitem definuje tzv.
mezeru sluzby.

Model byl od 80. let autory postupné vyvijen a upravovan tak, aby pokryl veskeré
dimenze sluzeb, které mohou v pribéhu nakupniho procesu ovlivnit zdkaznikovu
spokojenost. Z ptivodnich deseti oblasti, které zahrnovaly celkem 97 otazek, byl
z diivodu prijatelnéjsi délky dotazniku jejich pocet ztizen na nynéjsich pét dimenzi
a 22 otazek. Jednotlivé dimenze predstavuje:

e hmotny majetek - zahrnujici fyzické vybaveni a zarizeni prostor, se
kterymi zadkaznik prichazi do styku,

e spolehlivost - urcujici, zda je sluzba zdkaznikovi poskytnuta spolehlivé
a prresné,

e odpovédny pristup - vyjadiujici ochotu pomoci zakaznikovi a promptni
vyrizeni zdkaznikova poZadavkuy,

e jistota - predstavujici schopnost firmy a zaméstnanci vyvolat
v zakaznikovi dliivéru a jistotu,

e empatie - predstavujici individudlni péci a pristup ke kazdému
jednotlivému zdkaznikovi (Parasuraman et al., 1988).

Na zakladé téchto dimenzi je autory identifikovdno pét mezer, které mohou
firmam pomoci nalézt nedostatky a zménit kvalitu ¢i formu poskytovanych sluzeb
tak, aby byla splnéna ocekavani jejich zakaznika.

Graficky prehled jednotlivych mezer je mozné sledovat v obrazku 6.
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Zakaznik

Obrazek 6 - GAP model

Veiejné minéni p Minulé
.. Osobni potieby y .
a doporuéeni zkusenosti

Oé¢ekavana sluzba
-..I.IIIIIIIIIIIIIII.)

Vnimana sluzba

Firma
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Zdroj: Lee et al. (2016), upraveno autorkou

Mezera 1 - zobrazuje rozdil mezi o¢ekavanim zakaznika a tim, co si mysli
management dané spolecnosti, Ze zakaznik ocekava. MoZnostmi, jak
zmensit tuto mezeru, je =ziskavani zpétné vazby od zakaznika
v pravidelnych intervalech, napriklad formou marketingového prizkumu,
a naslouchani svym zaméstnanctim, kteii prichazeji se zakazniky do
primého kontaktu.

Mezera 2 - vznika predevsim pfi nevhodném nastaveni produktu sluzby.
Vyjadruje rozdil mezi tim, jak firma nastavi parametry dané sluzby a tim,
jak chape zakaznikovo ocekavani od sluzby.

Mezera 3 - znamend rozdil mezi nastavenymi parametry
a charakteristikami sluzby a tim, jak je sluzba zdkaznikovi poskytnuta.
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Souvisi predevSim se systémy dorucCovani sluzby (napf. zaméstnanci,
technologie, procesy).

e Mezera 4 - vznika pri nesouladu mezi reklamnim sdélenim, ve kterém
spolecnost prezentuje danou sluzbu, a skuteCnymi vlastnostmi sluzby,
které jsou zpravidla v nizsi kvalité, neZ je interpretovano v reklamé.

e Mezera 5 - znaci soucet vSech predchozich mezer a vyjadiuje rozdil mezi
tim, co zakaznik od sluzby ocekava a tim, co firma zakaznikovi skutecné
poskytuje (McCollin Chris etal., 2011).

V7 Vs

Mezi hlavni vyhody metody SERVQUAL patfi Siroka oblast jejtho moZného pouZiti
v oblasti sluzZeb, a to od bankovnictvi ¢i pojistovnictvi po poskytovani poradenskych
sluZeb v jakémkoli oboru. Prostrednictvim této metody lze taktéZ porovnavat iroven
kvality sluZeb mezi konkuren¢nimi firmami v daném oboru, pricemZ jde o komplexni
hodnoceni sluzby zahrnujici rtizné pohledy.

2.6 Net Promoter Score

Jednou z metod méreni zdkaznické loajality je metoda Net Promoter Score (NPS).
Tato metodika, ktera byla vyvinuta Fredem Reichheldem a spole¢nostmi
Bain & Company a Satmetrix, je zaloZena na jediné otazce. Jeji hlavni vyhoda tkvi
v jednoduchosti, rychlosti ziskdni potiebnych dat a vypoctu ukazatele. Protoze se
jedna o jednu otazku, ktera miZe byt zahrnuta do komplexnéjSiho dotazniku
zakaznické spokojenosti, je Net Promoter Score vhodnou metodou, kterou Ize doplnit

bézné metody méreni spokojenosti zakaznik.
Pired vypoctem ukazatele Net Promoter Score vybrany vzorek respondentl

odpovida v marketingovém vyzkumu na otazku, ktera znf:

JJak je pravdépodobné, Ze byste doporucili spolecnost (produkt, sluzbu...) priteli
nebo kolegovi?“

Odpovédi respondentli jsou zaznamenavany na Skale od 0 do 10, pricemz
0 znamend, Ze doporuceni je zcela nepravdépodobné, hodnoceni 10 naopak
znamend, Ze respondent spolec¢nost (produkt, sluzbu) jisté doporuci.

Hodnotici $kala je zobrazena v obrazku 7.
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Obrazek 7 - Skala hodnoceni pro metodu Net Promoter Score

0 1 2 3 4 5 6

Zcela nepravdépodobné
Zdroj: Reichheld (2003)

Respondenti jsou poté, co otazku zodpovi, rozdéleni dle svych odpovédi do tii
skupin:

e kritici - respondenti, ktef{ zvolili hodnoceni 0-6,
e neutrdIni - respondenti, ktef{ zvolili hodnoceni 7-8,
e propagatori - respondenti, ktefi zvolili hodnoceni 9-10.

V tuto chvili je jiZ moZné vypocitat hodnotu ukazatele NPS. Vysledna hodnota se
ziska odectenim podilu kritikii od podilu propagdtorii. V ptripadé, Ze jsou podily
jednotlivych skupin respondentli udavany v procentech, vysledek nabyva hodnot
<-100;100>, ptricemZ vyssi vysledek znaci vyssi miru loajality zdkaznikl (Reichheld,
2003).

Cilem firem zpravidla byva zvyseni podilu skupiny propagdtorti, kteti jim mohou
zajistit pozitivni reklamu, pripadné prostiednictvim doporuceni piivést novou
klientelu. V zajmu ziskdni novych zakazniki jsou takovymto propagatortim, ktefi
spole¢nost (produkt, sluZzbu) doporu¢i zndmému a ten ji vyuZije, nékdy nabizeny
urcité vyhody, napi. v podobé slevy, voucheru nebo darku. Tento model, ktery je
v angli¢tiné nazyvan “Friend-get-friend“, umoziiuje spolecnostem sledovat pocty
Klientli, kteri vyuzili jejich sluzeb na doporuceni znamého, a ziskat tak lepsi
predstavu, zda a jakym zplisobem jsou jejich sluzby doporucovany, a s témito
poznatky dale pracovat (Mackintosh, 2015).

V dne$ni dobé, kdy jsou ve velké mife vyuzivany socidlni sité, vzriistd mira
doporuceni pravé prostrednictvim téchto médii. Na komunikaci prostrednictvim
socialnich siti 1ze aplikovat rovnéz model “Friend-get-friend“, ovSem je potieba
neopominat také to, Ze i negativni hodnoceni miiZe byt prostiednictvim téchto siti
zaznamenano velkym mnozstvim potencialnich zakazniki, coz miiZe firmé znacné
uskodit (Mackintosh, 2015).

Reichheld uvadi, Ze dalSi vyhodou metody Net Promoter Score je moZnost
porovnani jednotlivych regiont, v nichz spolec¢nost ptlisobi, nebo porovnani riznych
segmentt zakaznikd, ¢i produktl spole¢nosti. Veskera data ziskana prostiednictvim
této metodiky Ize dale vyuzivat k nejriznéjsim analyzam pomahajicim spolecnostem
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zjistit aktudlni pozici na trhu nebo pri¢iny ekonomickych vysledkli (Reichheld,
2003).

2.7 Retence zakaznikt

Se zakaznickou spokojenosti a poc¢tem klient(, ktefi prinaseji firmam zisky ¢i dobrou
povést, souvisi schopnost spole¢nosti ziskavat nové a udrZovat si stavajici klienty.
Ziskavani novych klientli se nazyva akvizice a snaha o udrZovani stavajicich klienti
je definovana jako retence. JelikoZ se jedna o finan¢né velmi naro¢né aktivity, je
dilezité, aby meély spolecnosti dobie promyslené obé strategie a nalezly vhodny
pomeér pro rozdéleni financnich prostredkl mezi tyto dvé ¢innosti.

Retence zdkazniki, jejimZ cilem je zvySovani zdkaznické loajality, je reSena
predevsim u spole¢nosti, jejichZ zakaznici vyuZzivaji jejich produkty opakované, nebo
se zavazuji k dlouhodobému odbéru produktu nebo sluzby prosttednictvim smlouvy
nebo predplatného. Casto se jednd o telefonni operatory nebo bankovni instituce.
Prestoze mnoho zdroji uvadi, Ze ziskani zakaznika je pro vétSinu firem nakladnéjsi
nez udrZeni stavajiciho, je pro vSechny spolecnosti diilezité, aby si pied zahdjenim
retencni politiky spocitaly, zda se jim retencni proces vyplati. Literatura uvadi
nékolik pristupii a modelli k vypoctu naklad na retenci ¢i akvizici ( King et al., 2016;
Blattberg a Deighton, 1996).

Retencni aktivity 1ze rozdélit na dvé skupiny. Prvni z nich souvisi s poskytovanim
kvalitni péce o zakaznika jiz priibéhu trvani vzajemného vztahu, kdy firma prozatim
nevi o mozném planovaném odchodu zakaznika ke konkurenci. Tato péce spociva
vjasné komunikaci, poskytovani kvalitnich sluzeb a postupnym zvySovanim
zakaznikovy loajality. V dnesni dobé lze prostrednictvim informacnich technologii
odhalit zakazniky, ktefi jsou nespokojeni a hrozi u nich pravdépodobnost ukonceni
spoluprace a odchodu ke konkurenci, jeSté pred tim, neZ to zdkaznik oznami
spolecnosti. VyuZivani tohoto systému umoznuje v€asnou aplikaci retenc¢nich aktivit
(Posch, 2013).

Druhd ¢ast retenc¢nich aktivit za¢ina poté, co zakaznik projevi sviij zajem ukoncit
spolupraci se stavajici spolecnosti a prejit ke konkurenci. Vtuto chvili mize
spolec¢nost, kterou zakaznik hodld opustit, vramci reten¢ni strategie zacit
s intenzivnimi aktivitami, které maji za cil udrzet takového zdkaznika. Zpravidla se
jedna o poskytnuti mimoradné vyhodnych podminek vyuzivani sluzby ¢i produktu
nebo jiné slevy ¢i vyhody (Ochec, 2011; Posch, 2013).
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Literatura uvadi pro vypocet retencni miry rizné postupy. Jednou z moZnosti, jak
miru retence vypocitat je vyuZiti nasledujiciho vzorce:

ZK‘ZN} x 100,

Retentni mira = {

kde ZK predstavuje pocet zakaznikd na konci sledovaného obdobi, ZN pocet novych
ziskanych zakazniki béhem daného obdobi a ZP predstavuje pocet zakazniki na
pocatku sledovaného obdobi (Haden, 2013).

Pro zamezeni odchodu stavajicich zakaznikl spolec¢nosti Casto vyuZivaji riizné
marketingové nastroje, jako napriklad segmentaci zakaznikli do homogennich
skupin dle urcitych parametrii, kterym pak prizpiisobuji své produkty, dle jejich
potreb. Kritéria pro rozdéleni Kklienti do skupin mohou byt demograficka,
geograficka, behavioralni, sociopsychologicka a dalsi (Kotler, 2007).

DalS$im nastrojem, prostiednictvim kterého lze udrZet soucasné klienty a budovat
jejich loajalitu jsou vérnostni programy. Cilem vérnostnich programi je zajiSténi
opakovaného nakupu ¢i vyuziti sluzby, za coZ je zakaznik nasledné odménén. Matula
definuje Ctyri zakladni druhy vérnostnich programi, kterymi jsou:

1. darkové vérnostni programy - v nichz dostava klient jako odménu za

nakupy darky ¢i vzorkova balenti,

2. slevové vérnostni programy - které jsou charakteristické tim, Ze klient,
ktery nakupuje opakované, dostava urcitou slevu ¢i zvyhodnéni na dalsi
nakup,

3. rabatové vérnostni programy - které maji za ukol povzbudit zakaznika,
aby nakoupil zbozi v co nejvyssi hodnoté nebo objemu z diivodu vyssi

poskytnuté slevy,

4. kombinované vérnostni programy - které spocivaji v tom, Ze se zdkaznik
provadéjici opakované nakupy stane soucasti vérnostniho klubu. Zpravidla
ma Kk dispozici vérnostni kartu, na kterou sbira body, diky kterym muze
vyuzivat slevy ¢i obdrzet darky (Matula, 2015).
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3 Metody sbéru dat

Pro vétSinu vySe zminénych metod zjiStovani zakaznické spokojenosti je potreba
ziskat data tykajici se zkuSenosti s vyrobkem nebo sluzbou piimo od vlastnich
zakaznikl. Pri vybéru vhodného zpilisobu zjiStovani téchto informaci musi kazda
spolecnost brat ohled na nékolik aspektli, mezi které Ize zaradit: finanéni moznosti
spolec¢nosti, charakter produktu nebo sluzby, rozmisténi zakazniki, technologické
moznosti firmy, velikost pozadovaného vzorku respondentii nebo pozadavky na
vypovidaci schopnost ziskanych dat. Je béZné, Ze nékteré spolecnosti mohou procesy
spojené se ziskavanim téchto dat outsourcovat specializovanym firmam. V této
kapitole jsou nastinény metody, kterymi se informace o zakaznické zkuSenosti
nejcastéji ziskavaji. Jedna se zajistovani dat prostirednictvim dotazniku spokojenosti,
pirimého rozhovoru se zakazniky nebo diskuzi ve ohniskové skupiné.

3.1 Dotaznikova metoda

Ziskavani dat o spokojenosti zakaznikii formou dotaznikového Setfeni byva
u spolecnosti velmi oblibenou a casto uzivanou metodou. Hlavni vyhodou této
metody je nendroc¢nost na zdroje a moZnost pomeérné rychlého ziskani velkého
mnozstvi dat. Tato data jsou jednoznacng, jednoduSe uchopitelnd a vhodna pro
zpracovani pomoci matematickych a statistickych metod.

Respondentiim casto vyhovuje anonymita, kterou jim dotaznik poskytuje, a jsou
tak ochotni sdélit i nazory, které by v pifimém rozhovoru neuvedli. Vzhledem
k anonymité dotaznikového Setfeni vSak také hrozi, Ze zakaznik sva o¢ekavani uméle
navysi a jeho odpovédi nebudou korespondovat sjeho opravdovym piivodnim
ocekavanim.

Hlavni nevyhoda této metody spociva v tom, Ze se zakaznik mize béhem sdélovani
svych zkuSenosti a ndzord na produkt nebo sluzbu vyjadtit pouze k bodim, které
jsou soucasti dotaznikd, a to Casto jen v omezené formatu (Nenadal et al.,, 2004).

Mezi formaty dotazniki, které udavaji jejich vnéjsi podobu a moznost aplikace

vhodné mérici skaly, se v praxi radi:

e format check-listi - vnémZz ma zakaznik na vybér pouze ze dvou
protichidnych odpovédi, napt. ano/ne nebo spokojen/nespokojen. Pii
vyuzivani tohoto formatu lze zakaznikovu spokojenost pouze monitorovat,
nikoliv mérit. Vysledky ziskané na zakladé otazek tohoto formatu jsou oproti
skute¢nému stavu ¢asto zkreslené a neobjektivni.
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Obrazek 8 - Check-list format

Byl/a jste spokojen/a s chovdanim prodejce? ANO NE

Zdroj: Nenadal et al. (2004), upraveno autorkou

e format Likertiiv - jeho prostiednictvim respondent vyjadiuje miru svého
souhlasu s tvrzenim vdotazniku. U tohoto typu formatu miiZe byt
v zdkaznikovi vyvolan pocit, Ze ho tazatel vyzyva k pozitivnimu hodnoceni
daného aspektu. Likertova $kala nemusi byt v praxi pouze pétistupiiova jako
tomu je obrazku 9. Objevuji se také Skaly se sudym poctem moZnych
odpovédi, které maji za cil eliminovat pocet prostiednich neutralnich
odpovédi, které mohou lakat respondenty s nevyhranénym nazorem. Pri
rozsieni Skaly na vice nez pét moznych odpovédi miize byt pro respondenta
vybér jedné odpovédi jiZ velmi narocny.

Obrazek 9 - Likertiv format

Cho_vam Rozhodné Spise , Spise Rozhodné
prodejce bylo . . Nevim . .
o nesouhlasim nesouhlasim souhlasim souhlasim
v poradku

Zdroj: Nenadal et al. (2004), upraveno autorkou

e format verbalni - je velmi podobny Likertovu formatu, ovSem respondenti
v ném vyjadiuji primo miru své spokojenosti s ur¢itym znakem. Pro verbalni
format taktéz plati, Ze skdla mlze byt upravena na sudy pocet odpovédi.
Rozsifeni poctu odpovédi se nedoporucuje, jelikoz by bylo velmi téZké nalézt
hranice mezi jednotlivymi odpovéd'mi.

Obrazek 10 - Verbalni format

Jak
hodnotite  Velmi . Ani spokojen, ani . Velmi
Py . Spokojen . Nespokojen .
chovani  spokojen nespokojen nespokojen
prodejce?

Zdroj: Nenadal et al. (2004), upraveno autorkou

e format numericky - ktery byva oznacovan jako nejvhodnéjsi. Zakaznik
neni v odpovédich maten slovnimi vyrazy a pfri statistickém zpracovani
dat se jedna o nejpresnéjsi metodu. Aby nedoslo k chybnému pochopeni
ze strany respondenta, je u tohoto formatu nutné jasné oznacit, co
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znamenaji krajni hodnoty, nebo zda se jedna o znamkovani, napft. jako ve

skole.
Obrazek 11 - Numericky format
Jak hodnotite chovadni prodejce?
Velmi spokojen Velmi nespokojen
1 2 3 4 5

Zdroj: Nenadal et al. (2004), upraveno autorkou

Dotazniky spokojenosti lze zakaznikim poskytnout nékolika moznymi zpusoby,

z nichZ kazdy ma své vyhody a nevyhody.

Zplsoby sbéru dat prostiednictvim dotazniki jsou nasledujici:

metoda , pro forma“- jedna se o nejméné naroc¢nou a nejlevnéjsi variantu
sbéru dat, zaroven jsou vsak ziskana data nejméné spolehliva a objektivni.
Tato metoda spocivad vtom, Ze dotazniky spokojenosti jsou klientim
k dispozici na riznych mistech, napi. pokladnach, hotelovych pokojich,
recepcich ¢i u vstupu do spolecnosti. PoCet vracenych dotazniki
a moZznost ziskani reprezentativniho vzorku je zcela zavisla na ochoté
zdkaznikli dotaznik vyplnit a odevzdat jej na prislusSné misto. U této
metody hrozi, Ze néktef{ klienti nemusi zaznamenat smysl poskytovani
svych zkusSenosti a nazor.

zaslani posStou/emailem - tato metoda je typickym piikladem
nepiimého kontaktu se zakazniky. Jeji vyhody spocivaji zachovani
anonymity a nemoznosti ovlivnéni respondenta tazatelem. Pokud firma
disponuje databazi adres svych klienti, je mezi né schopna pomérné
jednoduchym a rychlym zplisobem dotaznik distribuovat. Mezi negativa
této metody se radi riziko nizké navratnosti vyplnénych dotazniki. Toto
riziko lze eliminovat prostifednictvim vhodného motiva¢niho impulsu
k vyplnéni dotaznikl. Nicméné neni mozné zarucit, Ze vzorek vracenych
dotazniki bude reprezentativni.

telefonické/osobni dotazovani - pri uZiti této metody jsou klientovi
poloZeny otazky, které jsou soucasti predem vytvoreného dotazniku,
béhem telefonickém rozhovoru nebo pri osobnim setkani. Vyhodou
tohoto zplisobu ziskani dat je mozZnost vybéru vhodnych respondenti
avyssi navratnost vyplnénych dotaznikii nez u predeslych metod.
Zaroven je mozné klientovi ihned poskytnout pripadné dotazy tykajici se

spravného pochopeni otazek, které jsou soucasti dotazniku.
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Piimé kontaktovani zdkaznika vném miZe vyvolat pocit zajmu
spolecnosti a individudlniho pristupu. Nékteré zakazniky miiZe naopak
piimé kontaktovani obtéZovat (Nenadal et al., 2004).

3.2 Primé rozhovory s jednotlivci

Sbér dat prostrednictvim primych rozhovort s respondenty ptimo v terénu patii
mezi Casové a finan¢né naroc¢né metody, predevSim pokud je respondenti hodné
ajsou na riznych mistech. Tazatelé provadéjici rozhovory by méli byt radné
proskoleni a obeznameni s detaily prizkumu. Zaroven by méli znat produkty ci

sluzby spolecnosti, ke kterym se priizkum vztahuje.

Oproti informacim ziskanym prostiednictvim dotaznikové metody ma tato forma
sbéru dat pridanou hodnotu v tom, Ze zakaznici jsou pifimo vtazeni do vyzkumu.
Kromé samotnych odpovédi tykajicich se hodnoceni jejich spokojenosti jsou
zaznamenavany také vedlejsSi komentare a detaily, ¢imZ se stavaji ziskana data
kvalitnéjSimi a objektivnéjSimi.

MoZnou nevyhodou této metody sbéru dat je to, Ze nékteii respondenti nemuseji
byt v pfimém rozhovoru zcela upfimni, zejména pokud jsou s danym vyrobkem c¢i
sluzbou nespokojeni a tdZe se jich primy zastupce spole¢nosti, kterd mu tento
produkt nebo sluzbu poskytnula (Nenadal et al., 2004).

3.3 Diskuze v ohniskovych skupinach

Zjistovani zakaznické spokojenosti formou diskuze v ohniskové skupiné neboli focus
group se povazuje za velmi efektivni nastroj pro zdroj dat a odhaleni znaki
spokojenosti. Tato metoda spociva v moderované diskuzi mensi skupiny osob na
dané téma.

Vyhodou focus group je tzv. skupinova dynamika, pfi niZ dochazi k ziskani
jedineCnych poznatkii diky interakci mezi jednotlivymi ucastniky diskuze. Pro
provedeni efektivni skupinové diskuze je potieba, aby ji vedl zkuSeny moderator
a aby bylo zajisténo vhodné slozeni ucastnikd (Zamazalova, 2010).
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4 Profil spolecnosti Volkswagen Financial Services

Volkswagen Financial Services je obchodni nazev spole¢nosti SkoFIN s.r.o., ktera
vznikla dne 10.8.1992 zapisem do obchodniho rejstriku. Jedna se o jednu z prednich
spole¢nosti poskytujicich financovani osobnich a uZitkovych vozii v Ceské republice.
V Zebriccich, které porovnavaji leasingové spolec¢nosti podle hodnoty financovaného
majetku ¢i poCtu uzavienych smluv, dosahuje pravidelné prednich pricek.
Stoprocentnim vlastnikem této spolecnosti je Volkswagen Bank GmbH se sidlem
vnémeckém Braunschweigu (CLFA, 2018; Ministerstvo spravedlnosti Ceské
republiky, 2018).

Hlavni ¢innosti spole¢nosti Volkswagen Financial Services je financovani vozidel,
a to formou nékolika rtznych produkti, kterymi je spotiebitelsky avér, financni
leasing a operativni leasing, pricemz se zamétuje predevsim na vozy znacek, které
patfi do koncernu Volkswagen. Jedna se o jednu z nejvyznamnéjSich a mezi obcany
Ceské republiky o nejvice znamou leasingovou spole¢nost na ¢eském trhu. (SkoFIN
s.r.o., 2017).

Hodnoceni spole¢nosti formou zakladnich ekonomickych charakteristik je mozZné
ucinit naptiklad prostrednictvim poméru vlastniho kapitalu a celkovych aktivech
(tzv. equity ratio). V tomto ukazateli zadluZenosti dosahovala spole¢nost v roce 2016
hodnoty 0,1498. Jednd o pomérné nizké ¢islo (optimalni hodnota dosahuje okolo
0,3), diivodem je vsak to, Ze se jedna o financ¢ni spolecnost, u kterych dosahuje tento
ukazatel nizsich hodnot. Z ukazateld likvidity Ize vyuZit napt. béznou likviditu, ktera
definuje solventnost podniku. V roce 2016 dosahovala bézna likvidita hodnoty 1,073.
Opét se jedna o hodnotu, ktera je pod optimalni hranici, nicméné znovu je to
zplisobeno charakterem oboru podnikdni spolecnosti. Obrat celkovych aktiv
charakterizuje, jak efektivné jsou v podniku aktiva vyuzivana, je jednim ze zastupct
ukazatell aktivity. Vypocita se jako pomér trzeb a celkovych aktiv. V predmétné
spole¢nosti dosahoval tento ukazatel v roce 2016 hodnoty 0,163. Mezi ukazatele
rentability, které pométuji ziskané prostiedky se zdroji a popisuji tak schopnost
podniku zhodnotit prostredky, patii napf. rentabilita vlastniho kapitdlu (return on
equity) nebo rentabilita celkovych aktiv (return on assets). Rentabilita vlastniho
kapitalu dosahovala v roce 2016 hodnoty 0,112 a rentabilita celkovych aktiv v témZe
roce hodnoty 0,017 (Rickova, 2011; SkoFIN s.r.o., 2017).
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4.1 Charakter produktii a segmentace zakazniki

Hlavnimi tremi finan¢nimi produkty, které spolecnost Volkswagen Financial

Services poskytuje jsou:
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financ¢ni leasing - ktery je charakteristicky tim, Ze se jedna o pronajem
predmétu (v pripadé spolecnosti VWFS vozidla) s ndslednym odkupem
predmétu ze strany ndjemce. JiZ v pribéhu trvani najmu prechazi na
najemce povinnosti a prava spojena suZivanim predmétu najmu,
predevsim se jedna o ¢innosti souvisejici se servisem a udrzbou predmétu
financovani. Po ukonceni smlouvy o finan¢nim leasingu je predmét najemci
prodan za cenu, kterd je obvykle nizsi nez cena trzni (Valouch, 2009).
Najemce je od pocatku smlouvy zapsan ve velkém technickém priikazu jako
provozovatel vozidla a pronajimatel jako vlastnik vozidla. Nutno
podotknout, Ze dle poslednich trendt a internich statistik je zdjem o tento
produkt ze strany zakazniki na ustupu. V poslednich letech zaujimal
finan¢ni leasing podil pouze okolo 1 % na celkovém portfoliu smluv
spolecnosti VWES.

spotiebitelsky uvér - tento typ produktu poskytuje svym zajemclim
moznost financovani vozidla formou ticelového uvéru. Hlavnimi vyhodami
jsou moznost odpocCtu DPH z ceny predmétu financovani ihned pfi jeho
pofizeni a v zavislosti na vysi sloZené akontace je mozny zapis klienta do
technického prikazu jiz od pocatku smlouvy. Pfi financovani vozidla
formou spotiebitelského Gvéru jsou vSechny povinnosti tykajici se udrzby
vozidla, zmén zaznami v technickém priikazu a reSeni Skodnich udalosti ¢i
piipadnych zavad na vozidle v rezii klienta. U spole¢nosti VWFS se stale
jedna o produkt, ktery je klienty nejvice vyuZivany. Dle internich statistik
dosahoval podil ivérovych smluv na celkovém portfoliu necelych 80 %.

operativni leasing - je popisovan jako pronajem predmétu financovani na
dobu, ktera je zpravidla krats$i nez ekonomicka zivotnost predmétu. Po
uplynuti této doby najemce zpravidla vraci vozidlo zpét pronajimateli.
Béhem trvani smlouvy o operativnim leasingu (neni-li smluvné urceno
jinak) nepiechdazi prava a povinnosti souvisejici s predmétem leasingu na
najemce, ale nese je pronajimatel (Valouch, 2009). Na trhu financovani
vozidel se jedna o velmi dynamicky produkt, ktery v poslednich letech
zaznamenava vyznamny narlst poptavky od Kklientli. Zaroven také
spolecnost rozdéluje na dva tabory, které k tomuto produktu zastavaji
odlis$ny postoj. U spole¢nosti VWFS tento produkt zaznamenava nartist ve
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své popularité, vroce 2017 ¢inil podil smluv o operativnim leasingu na

celkovém poctu vice nez 20 %.

Mezi dalsi produkty, které jsou spolecnosti poskytovany, patii bezucelovy uvér,
znackové pojistné produkty a specifické sluzby jako napr. prodlouZena zaruka
vozidel nebo servisni balicky. Prevazné ke smlouvam na operativni leasing
poskytuje spolecnost VWEFS také sluzby tykajici se zajiSténi tankovacich karet
apravidelné udrzby vozidla véetné mozZnosti poskytnuti letnich ¢i zimnich
pneumatik. VSechny produkty jsou nabizeny v tizké spolupraci s dealerskou siti
prodejcti a servisti koncernu, ktera pokryva tizemi celé Ceské republiky.

4.2 Struktura zakazniki spole¢nosti VWFS

Zakazniky spolecnosti Volkswagen Financial Services lze rozradit do nékolika
zakladnich kategorii. SpoleCnost pfi své strategii segmentace zakaznikli vyuziva
tzv. diferencovany marketing, to znamen4, ze ma urcené segmenty svych zakaznik
a kazdému ze segmentti je prizptisoben néjaky produkt nebo portfolio produkti tak,
aby parametry produktd nejlépe odpovidaly potifebam daného segmentu klientd.
UZitim diferencovaného marketingu lze ¢astokrat dosahnout vyssich trzeb nez pri
vyuZziti nediferencovaného marketingu, je ovSem zpravidla mnohem vice
ndkladnéjsi, a to jak ve fazi zjiStovani potieb zdkazniki, tak ve fazi produkce ¢i
poskytovani sluzeb a komunikace s jednotlivymi segmenty (Kotler Philip et al,,
2007).

Spole¢nost VWES své zakazniky na prvni trovni segmentuje dle ekonomického
kritéria, Prvnim hlavnim segmentem je skupina autorizovanych prodejcti, kterym
poskytuje financovani majetku, tedy autosaléni a dalSich potfebnych budov
a zatizeni, predvadécich vozl a skladovych vozi, které, musi mit kazdy dealer
k dispozici pro své klienty. Dalsi dva hlavni segmenty, retailovi klienti a fleetovi
klienti, jsou rozliSeny dle poctu vozidel, které jsou v daném obdobi financovany
spolecnosti VWES, pricemz rozhodnou hranicije 10 a vice vozi. Ke kazdému z téchto
segmentil spoleCnost pristupuje jinym zptsobem, coZ je podlozeno tim, ze kazdy
segment ma k dispozici jiné kontaktni idaje pro resSeni rliznych zalezitosti s VWFS
a specializované sekce na webovych strankach (sekce ,Pro klienty“, ,Pro firmy“
a ,Portal pro obchodni partnery“ (Volkswagen Financial Services, 2017). Grafickou
podobu struktury zakaznika spole¢nosti VWFS je mozné sledovat v obrazku 12.
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Obrazek 12 - Nabizené produkty a segmenty zakazniki spolecnosti VWFS

Spotrebitelsky uvér, Financni leasing, Operativni leasing, Beziicelovy uvér

Autorizovani
obchodnici

Retail klienti

Ptredvadéci vozy

Fleetovi
Klienti

Jedntlivci
FON/FOP

Skladové vozy

Firmy s malym
poctem aut

Autoptijcovny

Financovani

majetku

Zaméstnanci
VWES a Skoda
Auto a.s.

Taxi sluzby

Autoskoly

Firmy s vétSim

poctem aut

Zdroj: vlastni zpracovani

Pti sledovani zakaznické spokojenosti se spolecnost VWFS primarné koncentruje na
retailové a casteCné na fleetové klienty, na méfeni spokojenosti klientd téchto
segmentll je zaméfena také tato prace. Spokojenost autorizovanych obchodniki
s poskytovanymi sluzbami je zjiStovana predevSim formou primych osobnich

rozhovort se zastupci spolecnosti.

4.3 Retencni politika spole¢nosti VWFS

Vramci snahy o udrzeni stavajicich zakaznikii a zabranéni jejich odchodu ke
konkurenci vyuziva spolectnost Volkswagen Financial Services jak proaktivni

retencni aktivity, tak reaktivni retenc¢ni aktivity.

Vramci proaktivni retencni strategie, v nizZ se spole¢nost snazi o maximalni
spokojenost klientli s poskytovanymi produkty, komunikuji zaméstnanci s klienty jiz
v priibéhu trvani smlouvy a snazi se maximalné vyhovét jejich poZadavkiim v ramci
nastavenych pravidel. Soucasti této strategie je také aktivni oslovovani klientd,
kterym v blizké dobé konci smlouva na financovani vozidla, prostiednictvim
autorizovanych obchodnik, ktefi takovym klientiim prezentuji aktualni moznosti
financovani stavajiciho nebo nového vozidla a umoziuji jim vyzkouSet si vozidlo
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vyssi tridy. Cilem této strategie je predevSim ndkup nového vozidla klientem a jeho
financovani prostrednictvim nékterého z produktii spolec¢nosti Volkswagen
Financial Services.

Reaktivni retencni strategie se soustfedi na klienty, kteri planuji predcasné
ukoncit svou uvérovou smlouvu zdivodu ziskani konkuren¢ni nabidky na
financovani vozidla od jiné spolecnosti. Témto klientim je, pokud je to mozné
vramci internich smérnic, nabidnuta nova nabidka na financovani, u niz jsou

podminky financovani vyhodnéjsi, nez u stavajici smlouvy.

4.4 Aktualné pouzivané metody méreni zakaznické spokojenosti

Pro spolecnost Volkswagen Financial Services je monitorovani zakaznické
spokojenosti velmi diilezité a vysledky dosaZené miry spokojenosti zakazniki se
odrazeji v kvartalnich finan¢nich bonusech mnoha zaméstnancti. Zakaznici a jejich
spokojenost patii do jedno z piliiti aktualni strategie skupiny Volkswagen Financial
Services AG nazvané ROUTE 2025, ktera mimo jiné definuje firemni hodnoty (SkoFIN
s.r.o., 2017).

4.4.1 Pravidla pro vypocet miry zakaznické spokojenosti v pobockach VWFS

Pravidla pro vypocet zdkaznické spokojenosti jsou nastavena pro vétSinu pobocek
VWES po celém svété stejné od centralniho vedeni skupiny Volkswagen Financial
Services AG. Celkova zdkaznicka spokojenost se sklada ze spokojenosti externich
a internich zakaznikl. Spokojenost internich zakaznikd, predevsim zameéstnancd, je
zjiStovana prostiednictvim dotazniki spokojenosti, které si vytvari kazda pobocka
VWES individualné.

Prace je zamérena piredevsim na spokojenost sledovanou u externich zakaznikd,
pro niz jsou definoviny a fteSeny CcCtyfi prvky souvisejici s monitorovanim

spokojenosti, které musi kazda pobocka splnit.

Prvnim prvkem je povinnost zaradit do dotazniku spokojenosti nasledujici dvé
otazky ve stejném nebo obdobném znént:

1.) ,Jak jste celkové spokojeni sprodukty a sluzbami Volkswagen Financial

Services?"

2.) ,Doporucili byste produkty a sluzby Volkswagen Financial Services Vasim

prdteliim a kolegtim?“
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Déale mezinarodni standardy méfeni spokojenosti zakazniki VWFS urcuji cilovou
skupinu zakaznikd, na které se maji jednotlivé pobocky zamérit. Jedna se o tzv.

retailové klienty, tedy jednotlivce a firmy s velikosti vozového parku do 10 vozidel.

Jednotlivym pobockam jsou nabidnuty rizné variace hodnotici skaly, které mohou
vyuzit ve svych dotaznicich spokojenosti. K dispozici jsou skaly 0-10, 1-10, 1-6, 1-5
a 1-4. Pro moznost porovnani vysledkili zakaznické spokojenosti u vSech pobocek je
poZadovano prevedeni vysledkil ziskanych na zakladé riznych hodnoticich $§kal na
format 0-100 %. Pro ¢eskou pobocku VWFS je aktudlné nastaveny cil zakaznické
spokojenosti na hodnoté minimalné 86 %.

Poslednim prvkem, ktery je zahrnuty do pozadavkil tykajicich se monitorovani
zakaznické spokojenosti jednotlivych poboc¢ek VWEFS, je nastaveni frekvence pro
reportovani dosazenych vysledka strategickému oddéleni.

4.4.2 Systém méieni zakaznické spokojenosti ve VWFS v Ceské republice

Monitorovani spokojenosti zakaznikii pobocky Volkswagen Financial Services
v Ceské republice funguje na zakladé mezinarodné nastavenych princip@i s ¢aste¢nou
upravou a prizpisobenim individualnim potifebam managementu, ktery ma meéreni
zakaznické spokojenosti na starosti.

Od roku 2017 je méreni spokojenosti klientli napojeno na nezavisly hodnotici
systém slovenské spoleCnosti Staffino s.r.0., kterd spolupracuje s mnoha
spole¢nostmi v Evropé i ve svété zabyvajicimi se energetikou, telekomunikacemi,
poskytovanim verejnych sluZeb a mnoha dalSimi oblastmi. Tento systém funguje bud’
na principu spontanniho zanechani feedbacku klientli bez pobidky od spolecnosti,
nebo jsou Kklienti, ktefi prijdou s danou spole¢nosti do styku, aktivné osloveni
s Zadosti o ohodnoceni poskytnutych sluzeb (STAFFINO s.r.o., 2018c).

Spolecnost VWFS vyuziva predevsim systém aktivniho osloveni klientdi, ktefi
vnedavné dobé komunikovali se zakaznickym centrem spolecnosti osobné,
telefonicky, nebo prostrednictvim emailu. JelikoZ je systém propojeny s internim
CRM systémem, je takovym zakaznikim po vyrizeni jejich pozadavku zaslan
informacni email s odkazem na moZnost zanechani pochvaly ¢i pripominky ke
spoleCnosti, produktu, nebo ke konkrétnimu asistentovi, se kterym klient
komunikoval. Zaroven je zakaznik vyzvan k zodpovézeni dvou otazek tykajicich se
jeho spokojenosti s VWFS. Jedna se o modifikaci povinnych otazek dle mezinarodnich
standardt. Piesné znéni otazek a styl zobrazeni pétibodové hodnotici $kaly je mozné
sledovat v obrazku 13. Odkaz k vyplnéni téchto otdzek mohou zakaznici nalézt také
na oficidlnich webovych strankach spole¢nosti VWFES, po vyhledani dané spolec¢nosti
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na internetovych strankach firmy Staffino s.r.o a zaroven v nékterych informacnich
emailech, které jsou klientiim automaticky odesilany.

Navratnost vyplnénych dotaznikii spokojenosti je diky tomuto systému pomérné
vysoka. Zna¢ny narlist respondentli je zaznamenan piedevSim oproti modelu
rozesilani dotaznikl spokojenosti, ktery byl vyuzivan do roku 2017. Tento model
spocival v prilozeni odkazu na dotaznik do nékterych informacnich emailti a dale
v odkazu na dotaznik na webovych strankach.

Obrazek 13 - OtazKy vyuZivané VWFS v CR pro méieni zakaznické spokojenosti

Jak celkove hodnotite nabizené produkty a sluzby
Volkswagen Financial Services?

Nedostacujici * * Vynikajici

Doporucili byste na zakladeé zkusenosti s produkty a
sluzbami Volkswagen Financial Services Vasim pratellm a
znamym?

Nedostacujici * * Vynikajici

Zdroj: STAFFINO s.r.o. (2018b)

VSechny pochvaly a pripominky, které zakaznici udéli jsou ihned zaslany jak
konkrétnimu pracovnikovi, kterého se komentar tyka, tak vedoucim pracovnikiim
klientského centra, ktefi na vSechny podnéty ¢i pripominky po provéreni situace
reaguji a snaZzi se o vysvétleni situace klientovi nebo napravu v pripadé pochybeni
spolec¢nosti.

Od spusténi systému hodnoceni prostiednictvim aplikace Staffino v zari

roku 2017 bylo do 13. kvétna 2018 zaznamenano celkem 3 877 komentar, z toho
332 pripominek a 3 545 podékovani nebo pochval (STAFFINO s.r.o., 2018a).

STRANA 43






FAKULTA MANAGEMENTU | \SE
DIPLOMOVA PRACE

5 Méreni zakaznické spokojenosti ve spolec¢nosti VWFS
pomoci metody SERVQUAL

S cilem ziskat novy uhel pohledu na méreni spokojenosti zakaznikii spolec¢nosti
Volkswagen Financial Services byl proveden prizkum jejich spokojenosti
prostifednictvim metody SERVQUAL, ktera je zaméfena pravé na sektor sluzeb.
JelikoZ se tato metoda sousttredi na pét riznych dimenzi kvality poskytovani sluzeb,
je diky ni moZné odhalit, ve kterych konkrétnich dimenzich spole¢nost VWEFS spliiuje
ocekavani svych zakaznik(, ptripadné nalézt a kvantifikovat mezery, v nichZ jsou

ocekavani zakaznikd jina.

5.1 Dotaznik spokojenosti

Dotaznik spokojenosti, prostrednictvim kterého byl priizkum proveden, je zobrazen
v ptiloze 1 a zahrnuje celkem 48 otazek. Uvodni dvé otazky jsou demografického
charakteru a zjistuji pohlavi a vékovou skupinu respondentl. Treti otazka je
zaméfena na typ produktu, ktery respondent u spolecnosti VWFS vyuZziva. Tyto
otazky slouzi k porovnani vzorku respondentl se skute¢nym rozdélenim klientd
spolecnosti Volkswagen Financial Services dle téchto kritérii.

Nasledujicich 44 otazek je koncipovano dle modelu SERVQUAL. Tyto otazky jsou
rozdéleny do péti sekci dle jejich zaméreni na riizné vlastnosti tykajici se kvality
poskytovanych sluzeb, kterymi jsou hmotné vybaveni, spolehlivost, odpovédnost,
jistota a empatie. Konkrétni zaméfeni jednotlivych otdzek je mozné vidét
v obrazku 14. Kazda z otdzek v této Casti dotazniku prestavuje dvé tvrzeni, z nichz
jedno je vidy zaméieno na ocekavanou kvalitu sluzeb poskytovanych nejlepSimi
leasingovymi spoleCnostmi a druhé tvrzeni souvisi primo s kvalitou sluZzeb
spole¢nosti VWFS. Ukolem respondenta je na sedmibodové numerické hodnotici

Skale urcit miru jeho souhlasu ¢i nesouhlasu s uvedenymi vyroky.

7 w7

V posledni ¢asti dotazniku je po respondentovi poZadovano, aby rozdélil 100 bodt
mezi vySe zminlovanou pétici vlastnosti souvisejicich s kvalitou sluZeb dle toho, jak
moc danou vlastnost povaZzuje za diilezitou ¢i nedtlezitou. Na zakladé téchto
udélenych bodi bude pti dalSich vypoctech mozné pridélit jednotlivym vlastnostem
konkrétni vahu, a to dle skutecného hodnocenti a citéni respondentd.

Dotaznik byl mezi klienty distribuovan v hlavné v sidle spole¢nosti, a to predevsim
piimym oslovovanim jednotlivych prichozich klienti. Zaroven byl tento dotaznik
ponechan k dispozici na recepci a v hale spole¢nosti. Po vyplnéni byly dotazniky
vhazovany respondenty do oznaceného odevzdavaciho boxu. K tomuto zplisobu
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odevzdavani dotazniku bylo pristoupeno z divodu zachovani anonymity vSech

respondent.

Obrazek 14 - Zaméreni jednotlivych otazek v SERVQUAL dotazniku

SERVQUAL
[ I i I |
Hmotne, Spolehlivost Odpovédnost Jistota Empatie
vybaveni
— Modernl, Plnéni slibi | Dodrzgv;iml — Dtivéryhodnost Indly,ldualm
vybaveni termint pristup
|| Prijemné Zajem na feSeni || |Rychlost vytizeni|| | Pocitjistotya || |Vhodna provozni
prostiredi problémi pozadavki bezpeci doba
Vzhled Poskytnuti . Zdvorilost Zajem o potieby
- 2 ;' 1..x1...|— Ochota pomoci o 2 S
zameéstnanct komplexni sluzby zameéstnancu klientd
|| Propag_a,cnl Rychlost jednant _Za]emvna vyrizenil| | Odtv)ornosto || PI‘lZpl.,lSOI?)enl se
materialy pozadavku zameéstnancu klientim
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5.2 Vyhodnoceni dotazniku spokojenosti

Celkem bylo vobdobi 23.4.2018-4.5.2018, béhem néhoz probihal prizkum
zakaznické spokojenosti, vyplnéno respondenty 153 dotaznik, pricemz u vSech
odevzdanych dotaznikid byly zodpovézeny vSechny poloZené otazky. Odpovédi
zaznamenané v papirovych dotaznicich byly rucnim zpracovani prevedeny do
programu MS Excel z dlivodu jednodussiho zpracovani téchto dat a moZnosti ziskat
dalsi vystupy.

5.2.1 Uvodni otazky

Pfi vyhodnoceni tvodnich otdzek bylo dle odpovédi zaznamenanych v dotaznicich
zjiSténo, Ze se prizkumu zucastnilo celkem 85 muZzli a 68 Zen, coZ odpovida poméru
56 % muzi oproti 44 % Zen. Prevazujici podil muZzi je normalni, jelikoZ se jedna

o segment na trhu, ktery je vice zaméreny pravé na muzskou kategorii.

Respondenti zaujimali dle vékovych kategorii podily, které jsou zobrazeny
vtabulce 3, zniZ vyplyva, Ze nejpoletnéjsi vékovou Kkategorii predstavovala
kategorie 36-45 let, ktera byla nasledovana vékovymi kategoriemi 25-35 let a 46-
60 let. Naopak nejméné pocetné byly okrajové vékové kategorie do 25 let (vCetné)
a61avicelet.

Tabulka 3 - Cetnosti a podily vékovych kategorii respondentii

Vékova kategorie Cetnost Podil
Do 25 let véetné 12 7,8 %
25-35 let 45 294 %
36-45 let 47 30,7 %
46-60 let 38 24,8 %

61 a vice let 11 7,2 %

Zdroj: vlastni vypocty a zpracovani

Odpovédi ziskané na zakladé otazky ¢islo 3, prostiednictvim které bylo zjiStovano,
jaky typ financovani respondenti u spole¢nosti Volkswagen Financial Services
vyuzivaji, Castecné koresponduji se skute¢nym rozdélenim produktd, které jsou
klienty této spolecnosti.

Nejvétsi podil mezi uvadénymi odpovéd'mi zaujimaly tvérové smlouvy (42 %)
nasledované smlouvami o operativnim leasingu (31 %). Celkem 24 % respondentt

odpovédélo, Ze ma vice smluv na rtizné produkty financovani. Vcelku zanedbatelny
pocet respondenti (5) vyuziva k financovani vozidla finan¢ni leasing. Jedna se
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o produkt, ktery je z dlouhodobého hlediska na dstupu a jeho podil na celkovém
poctu smluv stéle klesa. V grafu 1 je zndzornény podily rozloZeni typu financovani
mezi respondenty.

Klienti, ktefi financuji sva vozidla formou spotrebitelského avéru, zaujimaji dle
internich statistik nejvétsi podil klient navstévujicich pobocku VWES osobné. Jejich
navstévy se nejcastéji tykaji vraceni ¢i vyzvednuti originalu velkého technického
prikazu. Naopak mensi podil osobnich navstév klientdi, ktefi vyuZivaji operativni
leasing, je zpisoben tim, Ze tito klienti sami nemuseji, a vétSinou ani nesméji,
provadét jakékoliv zmény ve velkém technickém prikazu.

Graf 1 - Cetnosti a podily jednotlivych produktii vyuZzivanych respondenty
m Uvér
Finan¢ni leasing
m Operativni
leasing

® Vice smluv na
rizné produkty

Zdroj: vlastni vypocty a zpracovani

5.2.2 Vahy jednotlivych vlastnosti

Jednim z dkoli respondentii bylo vramci provedeného prizkumu zdkaznické
spokojenosti rozdélit celkem 100 bodi mezi pét vlastnosti, které souvisi s kvalitou
poskytovanych sluZeb. Jedna se o hmotné vybaveni, spolehlivost, odpovédnost,

jistotu a empatii.

Respondenti, kteii se prlzkumu zucastnili, povazovali za nejvice dileZitou
vlastnost spolehlivost spolec¢nosti. Naopak nejméné diilezitym aspektem se jevilo
hmotné vybaveni spoleCnosti. Mensi zajem o kvalitu hmotného vybaveni miize byt
zplisobeny tim, Ze vétSina klientskych pozadavki je FfeSena prostrednictvim emailu
nebo telefonu. V pripadé, Ze by oslovovani respondentii béhem prizkumu bylo

provadéno na jiném misté, neZ v sidle spolecnosti, bylo by moZzné ocekavat, Ze
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spousta respondentii by nebyla schopna zodpovédét nékteré otazky v této sekci,
jelikoz budovu spole¢nosti VWFES nikdy nenavstivili.

Na zakladé vysledki je nutné podotknout, Ze vSech pét vlastnosti dosahlo celkem
vyrovnanych podilt, jejichZ rozpéti bylo mezi 17 % a 22 %. Kompletni piehled vah
sledovanych vlastnosti je zobrazen v grafu 2. Dle ziskanych dat lze predpokladat, Ze
dilezitost je u jednotlivych vlastnosti je pro respondenty obdobna a celkova
spokojenost zakaznika tak zavisi na splnéni ocekavani ve vSech péti aspektech, které
byly v ramci pouzitého dotazniku spokojenosti sledovany.

Vahy jednotlivych vlastnosti budou dale vyuzity k vypoctu vazeného SERVQUAL
skdre danych vlastnosti a celkové mezery kvality sluzby.

Graf 2 - Preference vlastnosti dle respondenti

23%
22,0%
22%
0,
21% 20,5% 20,4%
0,
20% 19,9%
19%
18%
17,0%
17%
N .
15%
Hmotné vybaveni  Spolehlivost Odpovédnost Jistota Empatie

Zdroj: vlastni vypocty a zpracovani
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5.2.3 Hmotné vybaveni

Sekce dotazniku, ktera byla zamérend na hmotné vybaveni spolec¢nosti VWFS,
zkoumala ocCekavani a skutecné vnimany dojem zakaznikd v oblasti moderniho
vybaveni pobocky, pocitu ptrijemného prostiedi, vzhledu a upravenosti zaméstnancii
a pritazlivosti propagac¢nich materiald.

Nejvice se o¢ekavani a skute¢ny dojem zakazniki shodovaly v otdzce moderniho
vybaveni spolecnosti (primérné ocekavani = 6,16; vnimany dojem = 6,14), coz mlze
byt spojeno sprovedenou rekonstrukci budovy VWFS, vcetné prostori pro
zakazniky, ktera byla dokoncena na konci roku 2017. Naopak mezi ofekavanim
piijemného prostiedi a skute¢nosti vznikla pomérné velkd mezera. Diivodem mizZe
byt absence diskrétni zony a soukromi pri navstévé klientské recepce, ktera neni
odhlu¢néna a zaroven je umisténa v blizkosti rusné chodby.

Vzhled zaméstnancli a pritazlivost reklamnich sdéleni byly hodnoceny
v souvislosti s o¢ekdavanou kvalitou celkem pozitivné. Ze ziskanych vysledkt vyplyva,
Ze respondenti neocCekavaji prili§ poutavé a pritazlivé propagacni materialy ani

u nejlepsich leasingovych spole¢nosti, coZ mizZe byt zapiic¢inéno tim, Ze reklamy na
produkty leasingovych spole¢nosti nejsou v Ceské republice piilis ¢asté.

Graf 3 - Porovnani o¢ekavané a poskytované kvality sluZeb v sekci hmotné vybaveni

Moderni vybaveni
6,4

e ()Cekavana kvalita

6,16 e Poskytnutd kvalita

6,2

6,26

Propagacni materialy 5,80 Prijemné prostiedi

6,27
Vzhled zaméstnanct

Zdroj: vlastni vypocty a zpracovani
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5.2.4 Spolehlivost

V ramci vlastnosti tykajicich se spolehlivosti spole¢nosti bylo sledovano celkem pét
aspektli, a to schopnost spolecnosti plnit své sliby, zajem pii reSeni problémd,
poskytnuti komplexni sluzby, rychlost jedndni a dodani sluzby a bezchybnost pfti
vyrtizovani klientskych poZadavkid. Vysledné hodnoty ocekavani a skute¢nosti pro
tuto sekci jsou zobrazeny v grafu 4.

Ocekavani u nejlepsich leasingovych spolecnosti a skutecny pocit zakazniku
spolecnosti VWES se nejvice shodoval u otazek tykajicich se plnéni slibii a poskytnuti
komplexni sluzby, coZ vypovida o tom, Ze zakaznici zpravidla dostavaji celkovou
sluzbu bez nedostatkli a v takové podobé, jak je jim predem prezentovano nebo
slibovano.

Velky rozdil mezi oc¢ekdvanim a skuteCnosti se projevil u rychlosti jednani
(ocekavani = 6,39; skutecny dojem = 5,92). Touto vlastnosti se rozumi predevSim
rychlost odpovédi na email ¢i rychlost schvaleni smlouvy.

Zaroven je z vysledkli mozné vyvodit, Ze respondenti ve velké mife ocekavaji
bezchybné vytizeni pozadavki, které dosahuje hodnoty 6,51. Naopak o¢ekavaji nizsi
zajem spolecnosti pri FeSeni problémit (oc¢ekavani = 6,28).

Graf 4 - Porovnani o¢ekavané a poskytované kvality sluzeb v sekci spolehlivost
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Zdroj: vlastni vypocty a zpracovani
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5.2.5 Odpovédny pristup

V ramci sekce zabyvajici se odpovédnym pristupem byly respondentiim poloZeny
Ctyri otazky tykajici se schopnosti dodrZovat terminy, rychlosti vytizovani
poZadavkd, ochoty pomoci a zajmu zaméstnancti na vytizeni poZadavku.

Dle ziskanych odpovédi jsou respondenti oproti svému ocekavani nespokojeni
s dodrZovanim slibenych termin a rychlosti vytizeni jejich poZzadavki. Tuto mezeru
miuZe zplUsobovat nutnost podileni se vice oddéleni na vyrizeni pozadavku. Zaroven
je zde problém s rychlosti zpracovani bézné ¢i elektronické posty, coz muze zplisobit
prodlevu v predani poZadavku oddéleni, které je za jeho vyrizeni odpovédné.
MozZnou pricinu lze také vidét v nedostatecné personalni kapacité piedevsim v ramci
klientského centra, jehoZ ¢lenové maji na starosti odbavovani emailli a vytizovani

nékterych klientskych pozadavkd.

Naopak pomérné kladné je respondenty hodnocen projeveny zdjem na vyrizeni
jejich poZzadavku a ochota pomoci.

Jednotlivé hodnoty pro ocekavanou a poskytovanou kvalitu v ramci této sekce jsou
zobrazeny v grafu 5.

Graf 5 - Porovnani o¢ekavané a poskytované kvality sluzeb v sekci odpovédnost
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Zdroj: vlastni vypocty a zpracovani
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5.2.6 Jistota

V sekci, ktera byla zamérena na pocit jistoty klient pii spolupraci se spolecnosti,
byly respondentiim poloZeny otazky tykajici se diivéryhodnosti zaméstnancd, jistoty
a stability spolecnosti, zdvorilého vystupovani zaméstnanct a jejich odbornych
vlastnosti.

Z grafu 6 je mozZné vyvodit, Ze ocekavani a skute¢ny dojem respondentii se nejvice
shoduji na zdvorilosti zaméstnanct (oc¢ekavani = 6,76; skutecny dojem = 6,67).
Zaroven spolecnost VWFS témér splnuje ocekavani respondentii v otazce jistoty
a bezpeci, coz miize byt zapri¢inéno znamosti spolecnosti oproti jinym leasingovym
spole¢nostem a délkou jejiho piisobeni v Ceské republice.

Hiife v porovnani socekavanim dopadly otazky tykajici se dlvéryhodnosti
a odbornosti zaméstnancli. Moznou pricinu lze shledat ve sloZeni zaméstnancl
klientského centra, ktefi se do kontaktu sklienty dostavaji nejcastéji. Tym

zaméstnancu klientského centra je pomérné mlady a nékteri jeho ¢lenové neptisobi
ve spolecnosti prilis dlouho.

Graf 6 - Porovnani o¢ekavané a poskytované kvality sluzeb v sekci jistota
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Zdroj: vlastni vypocty a zpracovani
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5.2.7 Empatie

V ramci vlastnosti schopnosti empatie spolec¢nosti a jejich zaméstnancti byly otazky
v prizkumu zaméteny na pocit individualniho pristupu, vhodnou provozni dobu pro
vSechny Kklienty, zadjem o klienty a jejich potieby, porozuméni a prizptsobeni se
klientlim a jednani v zajmu klientd.

Ocekavani respondentli nebyla v této sekci oproti jinym sekcim prili§ vysoka.
NejnizZsi hodnota, ktera byla u o¢ekavani zjisténa, se tykala jednani leasingovych
spoleCnosti v zajmu klienta (o¢ekavani = 5,68; skutecny dojem = 5,32).

Znacny rozdil mezi o¢ekavanim a skutecnosti (ocekavani = 6,32; skutecny dojem
=5,35) byl zaznamendan u otazky tykajici se vhodné pracovni doby, ktera je v tuto
chvili u VWFS nastavena na kaZzdy vSedni den od 8:00 do 17:00 hodin, coZ se
pravdépodobné kryje s pracovni dobou znacné ¢asti klientd.

Nejlépe v porovnani s o¢ekavanim dopadly u v této sekci dotazy tykajici se jednani
v zajmu klienti a zajem o poti‘eby klientf.

Graf 7 - Porovnani ocekavané a poskytované kvality sluzeb v sekci empatie
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Zdroj: vlastni vypocty a zpracovani
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5.2.8 Vazené a nevazené SERVQUAL skore

Soucasti analyzy zakaznické spokojenosti prostrednictvim metody SERVQUAL je
vypocet primérnych skére jednotlivych vlastnosti a celkového skore kvality
poskytovanych sluZeb. Tyto vysledky jsou vhodné kporovnavani spokojenosti
zakaznikl riznych pobocek firem, nebo k porovnani vysledkl riznych spole¢nosti
v ramci odvétvi. Kompletni vysledky tykajici se vaZeného a nevazeného SERVQUAL

skdre jsou zobrazeny v tabulce 4.

Tabulka 4 - Prumérna skore vlastnosti, primérné nevazené a vazené skore

Vlastnost Primérné skore Vahy V;f:;é
Hmotné vybaveni -0,24 17,20 -4,10
Spolehlivost -0,27 21,95 -5,88
Odpovédnost -0,47 20,54 -9,73
Jistota -0,44 20,44 -8,99
Empatie -0,52 19,86 -10,26
Primérné nevazené skore -0,387 Primérné vazené skore -7,792

Zdroj: vlastni vypocty a zpracovani

Primérné nevazené skore jednotlivych vlastnosti se dle ziskanych vysledki
pohybuje v rozmezi -0,24 aZ -0,52. NejniZ$i priimérné mezery byly zaznamenany
u sekci soustiedicich se na hmotné vybaveni spole¢nosti a spolehlivost jednani
spolecnosti a jejich zaméstnancl. Naopak nejvétsSi mezera byla nalezena u sekce

schopnosti empatického jednani.

Vypoctem nevazeného skdre vSech vlastnosti neboli celkové mezery kvality sluzby
bylo dosazeno hodnoty -0,387. PrestoZe se jedna o zapornou hodnotu, ¢imZ se
pripousti, Ze mezera mezi oCekdavanim a skute¢né vnimanou kvalitou sluzeb
u spolecnosti VWFS existuje, se jedna o pomérné nizké cCislo, coZ znamend, Ze
pramérné kvalita sluzeb, které VWFS poskytuje, dosahuje témér kvality, ktera je

zakazniky oc¢ekavana u nejlepsich leasingovych spole¢nosti.

V pripadé aplikace vah vypoctenych na zakladé odpovédi respondenti ziistava
nejlepsi dosazené skoére u atributi hmotné vybaveni (-4,10) a spolehlivost (-5,88).
Také nejvétsi mezera je stale u schopnosti empatie (-10,26) a u odpovédnosti
spole¢nosti a zaméstnanct (-9,73).

Pti vypoctu vazené celkové kvality sluzby byla ziskana hodnota -7,79.
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6 Vybér vhodné metody méieni spokojenosti zakaznikt

ve VWFS

Kapitola se zabyva identifikaci vhodné metody k pouZiti mapovani spokojenosti
zakaznikli ve spoleCnosti Volkswagen Financial Services. Pii definovani idealni
metody budou vyuzity zkuSenosti vyplyvajici z pouzZivani soucasného modelu,
poznatky ziskané na zakladé provedeného prizkumu meéreni zakaznické
spokojenosti prostiednictvim metody SERVQUAL v této spolecnosti a znalost dalSich
metod vyuzivanych k monitorovani zakaznické spokojenosti, které jsou popsany
v kapitole 2. Zaroven bude vhodnd metoda hledana na zakladé vybranych kritéri,
ktera jsou pro spolecnosti planujici aplikovat vramci své strategie méreni
zakaznické spokojenosti vétSinou rozhodujici a mély by je brat vavahu pred
nastavenim vybraného modelu méfeni zakaznické spokojenosti. Jedna se
o nasledujici kritéria:

¢ financni hledisko a naro¢nost na zdroje,

e ndarocnost vypocCtu a analyzy ziskanych dat,

e splnéni pozadavkd nadrazeného organu,

e maximalizace navratnosti vyplnénych dotaznikd,

e ziskani co nejvice objektivniho a vypovidajiciho vysledku.

6.1 Porovnani dle naroc¢nosti na finan¢ni zdroje

Dle Kkritéria, které je zaméreno na objem vynaloZenych financ¢nich prostiredki
k méreni zakaznické spokojenosti, lze tvrdit, Ze méreni prostrednictvim metody
SERVQUAL je vyhodnéjsi oproti aktualnimu modelu. Hlavnim divodem je to, Ze
metoda méreni prostrednictvim SERVQUAL dotazniku, ktera by byla provadéna
samoziejmé ve vétSim rozsahu neZ vramci prizkumu, nevyZaduje nakup ci
prondjem speciadlniho softwaru, jako je tomu u aktudlniho modelu, ktery funguje na
bazi nezavislého hodnoticiho systému STAFFINO, ktery je pomérné drahy. VysSe
financ¢nich prostiredki na monitorovani zakaznické spokojenosti pomoci metody
SERVQUAL by se odvijela predevsim od zvolené formy distribuce dotaznikii mezi
klienty a nutného poctu zameéstnanci, ktefi by byli nezbytni k provedeni priizkumu
a zpracovani dat.
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6.2 Porovnani dle naroc¢nosti vypoctu a analyzy dat

V ramci nutnosti provadéni dodatecnych vypocti a Upravy ziskanych dat je jisté
naro¢néjSi metoda SERVQUAL, jelikoZ je oproti aktudlné pouZivané metodé
rozsahlejsi, zahrnuje mnohem vice otazek a data se museji prostednictvim nékolika
vypolti upravit. Zaroven je nutné prevést data z papirovych dotaznikli do
elektronické podoby, coZ miiZe byt pti vétSim poctu respondentii zdlouhavé a mohou
se vyskytnout chyby zplisobené manualnim piepisem odpovédi. Moznym reSenim
této situace by bylo zapisovani odpovédi respondenty prfimo do elektronického
systému. Pokud by byl takovy dotaznik zasilan emailem, tak by byla vyuZita
elektronicka podoba dotazniku, a v ptipadé osobni navstévy klienta, by mohl byt pro
zaznamenani odpovédi vyuzit napf. tablet.

Na druhou stranu v modelu, ktery je ve spole¢nosti nyni pouZivan, maji
respondenti mozZnost oteviené sdélit ke spolecnosti, produktu ¢i pracovnikovi
pochvalu ¢i ndmitku. Predevs$im namitky jsou poté jednotlivé analyzovany a klientovi
je poskytnuta zpétna reakce. Peclivé provérovani kazdé situace a nalezeni vhodné
smirné odpoveédi klientovi si vyZaduje znacny ¢asovy prostor a personalni kapacity.

6.3 Splnéni povinnych atributi dle nadrizeného organu

Jednim z poZadavkd vrcholného managementu Volkswagen Financial Services pro
vSechny pobocky je zahrnuti dvou povinnych otdzek do dotaznikli spokojenosti,
které vychazeji z modelu Net Promoter Score. V provadéném zkusebnim prizkumu
tyto otazky zahrnuty nebyly, a to z diivodu, Ze prizkum vychazel ze zdkladniho
modelu SERVQUAL, nicméné by se tyto dvé otazky daly do dotazniku jednoduse
doplnit a nasledné vyhodnotit dle nastavenych pravidel.

Povinnost pravidelného reportovani ziskanych vysledkii metodu, ktera se nyni
pouziva, nijak neovliviiuje, jelikoz vysledky zadkaznické spokojenosti jsou ziskavany
pravidelné v priibéhu celého roku. V piipadé vyuzivani alternativni metody, by bylo
nutné nastavit proces rozesilani a rozdavani dotaznikd s dostate¢nym piedstihem
tak, aby bylo moZné zpracovat ziskana data jesté pred nutnosti piredani reportu
nadrizenému organu.

6.4 Porovnani dle navratnosti dotazniku

U aktualné pouZivaného modelu, kdy je dotaznik spokojenosti zaslan kazdému
Klientovi, ktery kontaktuje jakymkoliv zplisobem spolecnost a u kterého je
k dispozici jeho emailova adresa a potiebny souhlas se zasilanim tohoto typu sdéleni,
je navratnost vyplnénych dotaznikii pomérné vysoka. U tohoto zplisobu vSak vznika

STRANA 57



\SE FAKULTA MANAGEMENTU
DIPLOMOVA PRACE

riziko opakovaného zaslani dotazniku klientiim, ktefi komunikuji se spole¢nosti
kviili jedné zaleZitosti vicekrat béhem kratkého ¢asového obdobi, coZ miiZe byt pro
klienta obtéZujici a zaroven miZe dochazet opakovanému vyplnéni dotazniku stale
od stejnych Klientt.

JelikoZ byly dotazniky vramci provedeného priizkumu rozdavany klientim
osobné prostirednictvim aktivniho oslovovani, doslo k odmitnuti jeho vyplnéni pouze
v jednotkach ptipadii. Navratnost u tohoto prizkumu tak dosahla témér 100 %. Lze
vSak predpokladat, Ze v pripadé distribuce tohoto pomérné rozsahlého dotazniku
jinym zpusobem (napf. emailem, volnym ponechanim v sidle spole¢nosti c¢i
u obchodniki) by byla navratnost kompletné vyplnénych dotaznikii znacné sniZena.
Diivodem je délka dotazniku a tak obtizné udrzeni respondentovy pozornosti po

celou dobu jeho vypliiovani.

MozZnym reSenim, jak se pokusit o zvySeni ndvratnosti dotaznikd spokojenosti, je
nalezeni vhodné a primérené motivacni pobidky, ktera by respondenty priméla
k zodpovédnému vyplnéni dotazniku i ptes jeho vétsi rozsah.

6.5 Porovnani dle objektivity a vypovidaci schopnosti vysledkt

Vystup z aktuadlné pouzivaného modelu zahrnuje dvé casti, které v sobé nesou
vlastnosti metody Net Promoter Score a metody kritickych a sekvencnich udalosti.
Prvni z nich je obraz o celkové spokojenosti se spole¢nosti a jejimi produkty, a to
prostiednictvim odpovédi respondentti na dvé povinné otazky, které jsou obecného
charakteru. Druhym ziskanym vystupem jsou pochvaly a pripominky jednotlivych
klienti, které se zpravidla tykaji jejich individualnich pripadi. Je otazkou, zda Ize tyto
jednotlivé komentare shrnout do jasné vymezenych kategorii a jejich
prostiednictvim nalézt oblasti, procesy nebo produkty, které Ize zlepsit nebo zménit
k vétsi spokojenosti Klientli. V nékterych pripadech se totiz miize zdat, Ze se jedna
o individudlni jednorazové nesetkani se oCekavani zakaznika s formou a kvalitou
poskytnuté sluzby, na zakladé kterého se nevyplati ménit nastaveny systém, ktery

vétSiné ostatnich zakaznikl vyhovuje.

U modelu SERVQUAL jsou otazky zatrazeny do jednotlivych sekci, které ovliviuji
zakaznickou spokojenost, pricemZz jednotlivé sekce i otdzky v dotazniku lze
prizplsobit charakteru spolec¢nosti, poskytovanym produktiim i klientim. Z toho
vyplyva, Ze jsou jiz predem urceny oblasti kvality poskytovanych sluzeb, které jsou
klienty hodnoceny v porovnani s jejich ocekdvanim. Tento zplsob umozinuje
jednodussi definovani mezer a slabych stranek, které spole¢nost miiZe mit, a pomaha
k jasnéjSimu popsani oblasti, které je potreba zménit ¢i zlepSit. Rizikem miize byt
absence otazek v dotazniku tykajicich se oblasti kvality sluZeb, se kterymi zakaznici
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nejsou spokojeni. Dilsledkem toho je, Ze klienti nemohou vyjadrit svoji

nespokojenost a spolecnost tak neziska komplexni zpétnou vazbu.

JelikoZ se model SERVQUAL zaméfuje na porovnani zdkaznikova ocekavani
a skutecné kvality poskytovanych sluZeb, je potifeba, aby mél zakaznik predchozi
zkuSenost se sluzbou, ¢i alespon jasnou predstavu o tom, jak by méla takova sluzba
vypadat. V opacném piipadé hrozi, Ze zakaznikovy predstavy a oCekavani mohou byt
zkreslené, coZ by mohlo ovlivnit a znehodnotit konec¢né vysledky.
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6.6 Celkové porovnani aktualniho modelu a metody SERVQUAL

Hlavni body z porovnani aktualné pouzivaného modelu a metody SERVQUAL dle

vybranych kritérii Ize sledovat v tabulce 5.

Tabulka 5 - Komparace metody SERVQUAL a aktualniho modelu dle vybranych Kkritérii

Metoda SERVQUAL Aktualni model
® pomérné nizka -
Narocnost na o vySSsi

zdroje e odviji se od formy distribuce o o

o e nutnost poiizeni specidlniho softwaru
dotazniki
e jiz v elektronické formé
Naro¢nost na « potieba pievedent dat do elektronické| * méné vypoctii k dosazeni vysledku
vypocet a ziskani podoby spokojenosti
dat

e vice dil¢ich vypoctl

® ¢asova narocnost na provéieni
kazdého komentare a podani zpétné

vazby

Splnéni povinnych

e povinné otdzky nebyly do dotazniku

zahrnuty (Ize pridat)

¢ povinné otazky jsou soucasti

M o ruzkumu
pozZadavku P
e nutnost provést prizkum pred « report 1ze uddlat kdykoliv
terminem podani reportu
e pomérné vysoka
o pii osobnim rozdavani vysoka
, e riziko obtézovani zakaznikd pri
Navratnost " iy
. e pravdépodobnost sniZeni pii K , 1ani
dotaznikii opakovaném zasilani
distribuci emailem nebo jinym
. o , o Z al kujicich
zptisobem z dlivodu délky dotazniki ¢ moznost stale se opakujicic
respondenti
e jasné definované okruhy, snadna
Objektivita interpretace vysledki e obecny charakter uzavienych otazek
a VypOVld,aCl . | ®riziko opomenuti okruhu spokojenosti| ¢ rozt¥iténost komentait od klientt,
schopnost vysledu

e riziko zkresleného oc¢ekavani

respondenti

nutnost rozrazeni do kategorif
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Z porovnani jednotlivych metod na zakladé vyse uvedenych kritérii vyplyva, Ze
kazdy z model ma své vyhody a nevyhody. Z tohoto diivodu je dale popsana mozna
vhodna kombinace téchto modeli tak, aby byly maximalné vyuzity vyhody kazdého
z nich.

JelikoZ se spolecnost Volkswagen Financial Services rozhodla alokovat své
finan¢ni prostredky do vyuZzivani hodnoticiho systému, ktery umoziuje propojeni
sinternim CRM systémem a ktery napomahd zvyS$it navratnost rozesilanych
dotaznikd, je vhodné zachovani tohoto systému. Aby bylo moZné ziskat jasnéjsi
a detailnéjsi vysledky, doporucovala bych do dotazniku zaradit, kromé dvou otazek
tykajicich se obecné zakaznické spokojenosti, které musi byt povinné soucasti tohoto
dotazniku, také nékolik vybranych otazek, které by byly zaméreny na jednu urcitou
oblast nebo vice oblasti.

Diky zatazeni otdzek zameérenych na tUzce vymezenou oblast by bylo pro
spolecCnost snazsi pozorovat pripadnou zménu ve spokojenosti klient po zavedeni
zmeén Ci opati‘eni v této oblasti.

Vzhledem k vysledkiim, kterych bylo dosaZeno v ramci provedeného prizkumu,
by bylo vhodné zamérit se na sledovani spokojenosti zakazniki v oblastech rychlosti
komunikace a vytizeni klientskych pozadavk(, odbornosti zaméstnanct, vhodnosti
nastaveni pracovni doby a dojmi klientli z prostiedi klientského centra. V téchto
oblastech se ocekdvani respondentii nejvice rozchazelo se skutetnymi dojmy
z poskytovanych sluzeb.

V avahu prichazeji také otazky, které by se soustredily na obchodni partnery
spolecnosti, tedy autorizované prodejce, u nichZ proces sjednani kazdé smlouvy
o financovani zac¢ina. Spole¢nost by méla mit prehled o tom, jak jsou jeji zakaznici
spokojeni chovanim prodejcii, mnozstvim poskytnutych informaci, které od téchto
prodejci dostali, a celym procesem uzavirani smlouvy. V pripadé nespokojenosti
klientli Ize pouZzit nastroje ¢i motivatory, které by mohly pomoci ke zlepsSeni kvality
sluzeb poskytovanych témito prodejci.

[ pres hrozbu roztiisténosti a nezaraditelnosti jednotlivych komentari je vyhodné
v ramci rozesilaného dotazniku ponechat klientiim otevi-eny prostor pro pochvalu ¢i
pripominku. PfestoZe se v nékterych pripadech mize jednat o banality, klient mtze
byt pri ziskani zpétné reakce na jeho komentar potésen tim, Ze se spolecnost jeho
pripadem zabyva.

Pro zamezeni problémim (napf. navozeni obtéZujiciho dojmu ze stalého zasilani
emaild, ziskavani opakovanych odpovédi), které mohou nastat pii opakujicim se
zasilani dotazniku stale stejnym klientiim, ktefi komunikuji se spole¢nosti vicekrat
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v kratkém cCase, je vhodné nastavit filtr pro rozesilani dotaznikii tak, aby nebyl
v urc¢itém casovém obdobi zaslan jednomu klientovi nékolikrat, pripadné, aby jeden
klient mél v tomto obdobi moZnost vyplnit dotaznik spokojenosti pouze jednou.

S ohledem na nové natizeni Evropské unie o ochrané osobnich tidaji neboli GDPR
(z angl. General Data Protection Regulation) je potfeba omezit rozesilani téchto
emailovych sdéleni, v nichz je klient vyzyvan k ohodnoceni spolecnosti, pouze tém
klientlim, ktefi se zasilanim tohoto typu marketingového sdéleni souhlasi. Ve
spolecnosti Volkswagen Financial Services, je tato problematika oSetfena diky
ziskavani souhlasti od klientti, které dosahuji ¢tyt riiznych stupnd, od viibec Zadné
komunikace prostiednictvim emailu po moZnost odesilani jakéhokoliv sdéleni do
emailu.
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Zavér

Hlavnim zdmérem diplomové prace bylo, kromé provedeni reSerSe soudobych
metod méreni spokojenosti zakaznikl, zhodnotit aktudlné pouZivanou metodu
méreni ve spolecnosti Volkswagen Financial Services a nasledné ji porovnat
smodelem SERVQUAL, ktery byl vyuzit pti provedeni prizkumu spokojenosti
zakaznikl v této spolecnosti. Cilem prace pak byla identifikace vhodnéjsiho zptsobu
mapovani zakaznické spokojenosti ve vybrané spolecnosti, ptipadné nalezeni zcela
nového zptlsobu, ktery by této spolecnosti 1épe vyhovoval.

Zamér i cil prace lze povazovat za splnéné, jelikoZ obé metody byly vzajemné
porovnany dle péti vybranych kritérii, které autorka povazuje pii vybéru vhodného
jednalo o nasledujici kritéria: finan¢ni narocnost, obtiZznost vypocti a analyzy dat,
splnéni povinnych poZadavkd ze strany nadrizeného organu, maximalizace
navratnosti dotaznikli, vypovidaci schopnost a objektivita ziskanych vysledki.
U jednotlivych kritérii bylo popsano, zda je dana metoda viibec schopna naplnit jeho
poZadavky, zda ma néjaké omezeni, pripadné sjakymi opatfenimi je nutné pri
aplikaci metody pocitat.

Aktualné vyuZivana metoda, kterad spociva ve dvou obecnych otazkach a nasledné
poskytnutém volném prostoru pro komentar Kklienta, je od modelu SERVQUAL,
v némz klient porovnava sva oCekavani se skutecné poskytovanou kvalitou sluzeb,
odliSna predevsim v tom, Ze nemd jasné vymezena témata tykajici se zakaznické
spokojenosti.

Ke komparaci aktudlné vyuzivaného modelu s metodou SERVQUAL napomohly
informace ziskané na zakladé zpracovani teoretické Casti prace, diky nimz bylo
mozné lépe definovat principy, na jakych dané metody funguji v praxi. Na zakladé
provedeného porovnani sledovanych metod bylo zjiSténo, ze kazda z nich ma své
vyhody i nevyhody, coZ vedlo k navrhu spojeni téchto dvou metod do jedné pfi snaze
maximalné cerpat vyhody kazdé z nich.

Navrzeny model doporucuje zachovani rozesilani dotaznikii spokojenosti
Klientim na zakladé jejich komunikace se spolecnosti i piesto, Ze je propojeni
softwaru hodnoticiho systému sinternim CRM systémem finan¢né pomérné
naroc¢né. Hlavni vyhoda tohoto modelu vsak spociva v tom, Ze kontaktovani klienta
bezprostiedné po jeho interakci se spole¢nosti dokdZe vyrazné navysit navratnost
vyplnénych dotaznikl a tim zajistit vice respondentti, ¢cimz lze zvysit vypovidaci
schopnost ziskanych vysledkl. Zaroven mize zakaznika projeveny zajem
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spolecnosti o jeho nazor potésit a klient se tak mizZe presvédcit, Ze i komentar

v__ v

jednotlivce miiZe byt pro firmu velmi vyznamny a znacné Zadany.

Déle je navrZzeno pouZit v novém dotazniku nékolik otazek, které budou jasné
zaméreny na konkrétni oblasti a bude jimi zjiStovana spokojenost zakaznikil pravé
v téchto oblastech. Diivodem zatazeni specifickych otazek je snadnéjsi kontrola
zmény spokojenosti v danych oblastech v ptipadé zavedeni zmén procesi nebo
zaméreni se na zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb v téchto oblastech.

Pro zvoleni konkrétnich oblasti, ve kterych by bylo vhodné sledovat spokojenost
zakaznikd, 1ze vyuZzit vystupy z provedeného prizkumu pomoci metody SERVQUAL.
Prizkum ukazal, Ze spolecnost Volkswagen Financial Services dosahuje nejvétsi
mezery mezi oCekavanim zakaznikl a skute¢nym dojmem z kvality poskytovanych
sluzeb ve schopnosti rychlé komunikace, dodrzovani termint, rychlosti vyrizovani
poZadavki, dostatecné odbornosti zaméstnancli a vytvoreni prijemného dojmu

z prostor spole¢nosti.

Do budoucna je potieba pracovat s tim, Ze zadjmy a oCekavani zakaznikl nejsou
stalé a dynamicky se méni. Proto je vhodné konkrétné zamérené otazky obménovat
dle aktualni situace, piripadné provadét jednorazové rozsahlejsi prizkumy, které
budou zaméreny na vice oblasti zakaznické spokojenosti, tak jako je tomu u metody
SERVQUAL, ktera se ve své zakladni podobé zabyva spokojenosti s hmotnym
vybavenim spolecnosti, spolehlivosti, odpovédnym pristupem, jistotou a schopnosti
empatie. Tento systém mize napomoci odhalit spolecnosti své slabé stranky
v daném obdobi.

Vysledky ziskané na zakladé provedeného priizkumu byly konzultovany s dalSimi
zameéstnanci spolecnosti Volkswagen Financial Services, ktef{ potvrdili, Ze vlastnosti,
ve kterych byly objeveny nejvétsi mezery, skutecné odpovidaji oblastem, na které si
klienti nejcastéji stézuji a je potieba se na né v ramci zvySeni jejich spokojenosti
zamérit. Z tohoto diivodu spatiruji provedeni prizkumu za Cinnost, kterda ma pro
spole¢nost Volkswagen Financial Services velmi prakticky a smysluplny ptinos.
Zaroven lze z provedeného priizkumu a ziskanych dat vychazet pti ivahach o zméné
podoby stavajictho modelu monitorovani spokojenosti zakazniki v této spolecnosti.

STRANA 64



e tomova eace | VOIE
Seznam literatury

ADSIT, Dennis J., Manuel LONDON, Steven CROM a Dana JONES, 1996. Relationships
between employee attitudes, customer satisfaction and departmental performance.
The Journal of Management Development; Bradford. roC. 15, ¢. 1, s. 62-75. ISSN
02621711.

BITNER, Mary Jo, Bernard H. BOOMS a Mary Stanfield TETREAULT, 1990. The Service
Encounter: Diagnosing Favorable And Unfavorable. Journal of Marketing; Chicago. 1.,
roc. 54, ¢. 1,s. 71. ISSN 00222429.

BLATTBERG, Robert C a John DEIGHTON, 1996. Manage marketing by the customer
equity test. Harvard business review. roc. 74, €. 4,s. 136. ISSN 0017-8012.

FECIKOVA, Ingrid, 2004. An index method for measurement of customer satisfaction.
The TQM Magazine; Bedford. roc. 16, ¢. 1,s. 57-66. ISSN 0954478X.

FLANAGAN, John C, 1954. The critical incident technique. Psychological bulletin. roc.
51, ¢. 4,s.327.ISSN 1939-1455.

FRIPP, Geoff, 2013. SERVQUAL’s 22 Questions. THE Marketing Study Guide [online]
[vid. 22. duben 2018]. Ziskdno z: http://www.marketingstudyguide.com/servquals-
22-questions/

GFK PRAHA A INCOMA CONSULT - KOLEKTIV AUTORU, 2004. Modely mereni a
zlepsovdni spokojenosti zdkazniku - Od teorie k praxi. Praha: Narodni informacni
stredisko pro podporu jakosti. ISBN 80-02-01686-6.

GROVE, Stephen ]. a Raymond P. FISK, 1997. The impact of other customers on
service experiences: A critical incident examination of ,getting along". Journal of
Retailing; Greenwich.roc€. 73, €. 1, s. 63-85. ISSN 00224359.

HADEN, Jeff, 2013. Best Way to Calculate Customer Retention Rate. Inc.com [online]
[vid. 27. kvéten 2018]. Ziskano z: https://www.inc.com/jeff-haden/best-way-to-
calculate-customer-retention-rate.html

HAYWARD, Mike, 2008. Complaint management. Journal of Direct, Data and Digital
Marketing Practice; Basingstoke [online]. 6., roc¢. 9, €. 4, s. 321-323. ISSN 17460166.
Ziskano z: doi:http://dx.doi.org.zdroje.vse.cz/10.1057 /dddmp.2008.1

KING, Gregory J., Xiuli CHAO a Izak DUENYAS, 2016. Dynamic Customer Acquisition
and Retention Management. Production & Operations Management. 8., ro¢. 25, €. 8, s.

1332-1343.1SSN 10591478.

KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada. ISBN
978-80-247-1545-2.

STRANA 65



\SE FAKULTA MANAGEMENTU
DIPLOMOVA PRACE

KOTLER, Philip a Gary M. ARMSTRONG, 2010. Principles of marketing. 13th ed.,
Global ed. Upper Saddle River, N.J London: Pearson Education. ISBN 978-0-13-
700669-4.

KOTLER PHILIP, WONG VERONICA, SAUDERS JOHN a ARMSTRONG GARY, 2007.
Moderni marketing. B.m.: Grada Publishing a.s. ISBN 80-247-1545-7.

LEE, Yu-Cheng, Yu-Che WANG, Chih-Hung CHIEN, Chia-Huei WU, Shu-Chiung LU,
Sang-Bing TSAI a Weiwei DONG, 2016. Applying revised gap analysis model in
measuring hotel service quality. SpringerPlus [online]. ro€. 5, ¢. 1,s. 1191. ISSN 2193-
1801. Ziskano z: doi:10.1186/s40064-016-2823-z

LEMON, Katherine N. a Peter C. VERHOEF, 2016. Understanding Customer
Experience Throughout the Customer Journey. Journal of Marketing. 11., roc. 80, €. 6,
S. 69-96. ISSN 00222429.

MACKINTOSH, Darren, 2015. Net promoter scores: monitoring practice
performance. In Practice; London [online]. 7., roC. 37, ¢. 7. ISSN 026384 1X. Ziskano z:
doi:http://dx.doi.org.zdroje.vse.cz/10.1136 /inp.h2645

MATULA, Vladimir, 2015. Vérnostni programy, vérnostni kluby a karty. VM [online].
[vid. 28. kvéten 2018]. Ziskano z: http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/vernostni-

programy/

MATZLER, Kurt, Franz BAILOM, Hans H HINTERHUBER, Birgit RENZL a Johann
PICHLER, 2004. The asymmetric relationship between attribute-level performance
and overall customer satisfaction: a reconsideration of the importance-performance

analysis. Industrial Marketing Management [online]. 1.5., ro¢. 33, ¢. 4, s. 271-277.
ISSN 0019-8501. Ziskano z: doi:10.1016/S0019-8501(03)00055-5

MCCOLLIN CHRIS, OGRAJENSEK IRENA, GOB RAINER a AHLEMEYER-STUBBE
ANDREA, 2011. SERVQUAL and the process improvement challenge. Quality and
Reliability Engineering International [online]. 25.7., ro¢. 27, €. 5, s. 705-717. ISSN
0748-8017. Ziskano z: doi:10.1002/qre.1234

NENADAL, Jaroslav, RtiZzena PETRIKOVA, Milan HUTYRA a Petra HALFAROVA, 2004.
Modely méteni a zlepSovani spokojenosti zakaznikl. Ndrodni informacni stredisko
pro podporu jakosti, Praha.

NORMA, CSN, 2002. EN ISO 9000 Systémy managementu jakosti-Zaklady, zasady a
slovnik. Praha: éesky normalizacni institut, brezen.

OCHEQG, Jiri, 2011. Analyticky marketing - trendy v bankovni praxi. Ekonomika a
management [online]. €. 04/2011 [vid. 26. kvéten 2018]. ISSN 1802-8470. Ziskano z:
https://www.vse.cz/eam /148

OLIVER, Richard L., 1999. Whence Consumer Loyalty? Journal of Marketing [online].
roC. 63, s. 33-44. ISSN 0022-2429. Ziskano z: doi:10.2307 /1252099

STRANA 66



FAKULTA MANAGEMENTU | \SE
DIPLOMOVA PRACE

OLIVER, Richard L., P. V. Sundar BALAKRISHNAN a Bruce BARRY, 1994. Outcome
satisfaction in negotiation: A test of expectancy disconfirmation. Organizational
Behavior and Human Decision Processes; New York. 11., ro¢. 60, ¢. 2, s. 252. ISSN
07495978.

PARASURAMAN, A., Valarie A. ZEITHAML a Leonard L. BERRY, 1988. Servqual: A
Multiple-Item Scale For Measuring Consumer Perc. Journal of Retailing; Greenwich.
roc. 64, ¢. 1,s. 12. ISSN 00224359.

POSCH, Lenka, 2013. Data mining a retence zakazniki ve finan¢nich institucich. IT
systems. roC. 2013, ¢. 11, s. 2.

REICHHELD, Frederick F., 2003. The One Number You Need to Grow. (cover story).
Harvard Business Review. 12.,ro¢. 81, ¢. 12, s. 46-54. ISSN 00178012.

ROTAR, Laura Juznik a Mitja KOZAR, 2017. The Use of the Kano Model to Enhance
Customer Satisfaction. Organizacija; Kranj [online]. ro¢. 50, ¢. 4, s. 339-351. ISSN
13185454. Ziskano z: doi:http://dx.doi.org.zdroje.vse.cz/10.1515/orga-2017-0025

RUCKOVA, Petra, 2011. Finanéni analyza - 4. rozsirené vyddni: metody, ukazatele,
vyuZiti v praxi. B.m.: Grada Publishing a.s. ISBN 978-80-247-7111-3.

SANTOS, Jessica a Jonathan BOOTE, 2003. A theoretical exploration and model of
consumer expectations, post-purchase affective states and affective behaviour.
Journal of Consumer Behaviour. 12.,ro¢. 3, ¢. 2, s. 142-156. ISSN 14720817.

STAFFINO S.R.0., 2018a. Prectéte si hodnoceni | Volkswagen Financial Services CZ,
Volkswagen Financial Services. Staffino [online] [vid. 13. kvéten 2018]. Ziskano z:
https://staffino.com/cs/volkswagen-financial-services-praha-0001/feedback.html

STAFFINO S.R.0., 2018b. Staffino | Nezavisly hodnotici systém [online] [vid. 23. kvéten
2018]. Ziskano z: https://staffino.com/cs/volkswagen-financial-services-praha-
0001/fg?skip=1141

STAFFINO S.R.0., 2018c. Staffino | ZlepSete spokojenost zakaznikd. Pro firmy [online]
[vid. 13. kvéten 2018]. Ziskano z: http://staffino.com/business/manager.html

STAUSS, Bernd a Bernhard WEINLICH, 1997. Process-oriented measurement of
service quality Applying the sequential incident technique. European Journal of
Marketing; Bradford.roc. 31, €. 1, s. 33-55. ISSN 03090566.

SKOFIN S.R.0., 2017. O Volkswagen Financial Services | Volkswagen Financial
Services. Vyrocni zprdva 2016 [online] [vid. 8. brezen 2018]. Ziskano z:
https://www.vwfs.cz/o-volkswagen-financial-services/#vyrocni_zpravy

VALOUCH, Petr, 2009. Leasing v praxi - 4. aktualizované vyddni - prakticky privodce.
B.m.: Grada Publishing a.s. ISBN 978-80-247-2923-7.

VOLKSWAGEN FINANCIAL SERVICES, 2017. Volkswagen Financial Services [online].
Ziskano z: https://www.vwfs.cz

STRANA 67



\SE FAKULTA MANAGEMENTU
DIPLOMOVA PRACE

ZAMAZALOVA, Marcela, 2010. Marketing. V Praze: C.H. Beck. ISBN 978-80-7400-
115-4.

ZHU, D. S, C. T. LIN, C. H. TSAl a J. F. WU, 2010. A STUDY ON THE EVALUATION OF
CUSTOMERS’ SATISFACTION - THE PERSPECTIVE OF QUALITY [online]. 5. [vid. 5.
brezen 2018]. ISSN 1800-6450 (Print); 1800-7473 (Online). Ziskano z:
https://vtechworks.lib.vt.edu/handle/10919/82002

STRANA 68



FAKULTA MANAGEMENTU | \SE
DIPLOMOVA PRACE

Seznam grafi

Graf 1 - Cetnosti a podily jednotlivych produktli vyuZivanych respondenty ... 48
Graf 2 - Preference vlastnosti dle reSPONAENtU. ... eeeeseesmeessesssssssssesssssssssssssssssssssesssssssssssssssssess 49
Graf 3 - Porovnani ocekavané a poskytované kvality sluzeb v sekci hmotné vybaveni.........cc..... 50
Graf 4 - Porovnani ocekavané a poskytované kvality sluzeb v sekci spolehlivost.......cccneeneeernnees 51
Graf 5 - Porovnani o¢ekavané a poskytované kvality sluzeb v sekci odpoveédnost......ccenreenreeennee 52
Graf 6 - Porovnani o¢ekavané a poskytované kvality sluZeb v seKci jiStota....cmenmeeseeesneerssersseeennes 53
Graf 7 - Porovnani ocekavané a poskytované kvality sluzeb v sekci empatie .......ccouweerererreeerssereennens 54

STRANA 69



\SE FAKULTA MANAGEMENTU
DIPLOMOVA PRACE

Seznam tabulek

Tabulka 1 — ROZAElEeNT ZAKAZNIKT ....veeurrerurermerermesesseesssseesssessssseessssessssssssssesssssesssssessssssssssssssssesssssesssssesssssessssseses 16
Tabulka 2 - Kanova evaluacni MatiCe ... ereeeseesseesesssssessessssssssssssssssssssesssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssess 26
Tabulka 3 - Cetnosti a podily vékovych kategorii reSpondentli.......mmmssmsseesssssssssssessssssssseeesss 47
Tabulka 4 - Priimérna skoére vlastnosti, priimérné nevazené a vazené SKOTe ........mesmeeseessneens 55
Tabulka 5 - Komparace metody SERVQUAL a aktuadlniho modelu dle vybranych kritérii.............. 60

STRANA 70



FAKULTA MANAGEMENTU | \SE
DIPLOMOVA PRACE

Seznam obrazkua

Obrazek 1 - Kolobéh spokojenosti internich a externich ZaKazniKl.......cccoerernmeensmeesmresssessmsessnsesssesneenns 16
Obrazek 2 - Model teorie diSKONFITMACE ......ooceeeieneerreeesneessesseesseesssesessssessssss s s ssssssssssssssssssssassanes 18
Obrazek 3 - Model vztahu ocekavani, miry spokojenosti a ponadkupniho jednani .........ccceoveeeeseernns 19
Obrazek 4 - Matice spokojenosti a loajality ZAKAZNIKT ...cceeeeeeeeemeeesneeseeesseessseesssssesssesesssesssssesssssssssess 20
ODIAZEK 5 = KANTUV IMOAEL coueeerreeeeeeeeesseesssssesssssesssssesssssssssssssssss s sssssssssssssssssssssesssssesssssessssssssssssssssssssssessssassssass 25
ODTAZEK 6 = GAP IMOAEL.couieeierureeeereeeerseesseeesseessesssesassessessssesssss s ss s ssses bbb s bbb s s bbbt 28
Obrazek 7 - Skala hodnoceni pro metodu Net PrOMOter SCOTE ... mmmmmmmmmmmmrmmmsssssmmssssssssssssseessssssssnes 30
ODbrazek 8 — CheCK-1IST fOITNAL ... ieeueeeeeeeseeeseserssesessesesssesesses s sssssesssssesssss s ssssesss s ssss s s s s ssessssess 34
ODIAzZeK 9 — LIKETTAV fOIMAL cuuirieerersessssssssssesssssessssssssssssssss st ssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnans 34
Obrazek 10 — VEerbaAINT fOrMAT. ..o sssssessssessssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssaess 34
Obrazek 11 — NUMETICKY fOTTAL......iuureeueeesesesssesesssesesssesssssesssssesssssesssssessssssssssesssssesssssessssssssssesssssesssssessssesssaness 35
Obrazek 12 - Nabizené produkty a segmenty zakaznikd spolecnosti VWES .......nmeenserennees 40
Obrézek 13 - Otazky vyuzivané VWFS v CR pro méfeni zakaznické Spokojenosti ... 43
Obrazek 14 - Zaméreni jednotlivych otazek v SERVQUAL dotazniku ........ccoeenmeeesmeerseeesssesessseeesnnees 46

STRANA 71



\SE FAKULTA MANAGEMENTU
DIPLOMOVA PRACE

Prilohy

Priloha 1 - Dotaznik vyuzity v prizkumu zakaznické spokojenosti

Spokojenost se sluzbami VWFS - SERVQUAL dotaznik

Vaieny kliente, vaZena klientko,

pro Gcely priizkumu zakaznické spokojenosti se sluzbami VWFS, ktery provadim v ramci své diplomové prace, si Vas dovoluji poZadat o vyplnéni tohoto
dotazniku. Cilem priizkumu je porovnat pfedstavu klientl o kvalité sluieb poskytovanych nejlepsimi leasingovymi spoleénostmi a spoleénosti VWFS.
Vyplnéni dotazniku Vam zabere pfiblizné 10 minut a je zcela anonymni. Vase odpovédi mi v mé praci velmi pomohou.

Dékuji za Vas €as a ochotu. Michaela Bonnova
Jaké je Vase pohlavi? O mui O Zena
Jaky je Vas vék? Ddo25let 026-35let 036-45let 046-60let 060 a vice let
Jaky produkt u spole¢nosti VWFS wyuZivite? O spotfebitelsky tvér o finanéni leasing O operativni leasing

0 mam vice smluv na rizné produkty

U kaidé otazky v Sekci I-V vyznaite prosim miru Vadeho souhlasu ¢i nesouhlasu s uvedenymi tvrzenimi.

Sekce | Hmotné vybaveni Zcela NEsouhlasim Naprosto souhlasim
la Nejlepsi leasingoveé spole¢nosti maji moderné vybavené pobocky. 1 2 3 4 5 6 7
1b Ve VWFS je moderné vybavené prostfedi. 1 2 3 4 5
2a V nejlepiich leasingovych spolecnostech je pfijemné prostfedi. 1 2 3 4 5 6 7
2b Ve VWFS je pfijemné prostfedi. 1 2 3 4 5 6 7
3.a Zameéstnanci nejlepsich leasingovych spolecnosti vypadaji uhledné a reprezentativné. 1 2 3 4 5 6 7
3b Zaméstnanci ve VWFS dbaji na dhledny a reprezentativni vzhled. 1 2 3 4 5 6 7
4.2 Propagacni materialy nejlepsich leasingovych spolecnosti jsou pfitazlivé a poutaveé. 1 2 3 4 5 6 7
4.b Reklamy a letdky VWFS jsou pfitaZlivé a poutavé. 1 2 3 4 5 6 7
Sekee Il Spolehlivost Zcela NEsouhlasim Naprosto souhlasim
5.a Nejlepsi leasingoveé spolecnosti pini zakaznikim své sliby. 1 2 3 4 5 6 7
5b Ve VWFS jsem dostal/a to, co mi bylo slibeno. 1 2 3 4 5 6 7
6.2 Nejlepsi leasingové spolegnosti jsou ochotné pomoci zdkaznikovi pfi fFedeni jeho problému. 1 2 3 4 5 6 7
6.b Ve VWFS se pfi Feieni jakéhokoliv problému mohu spolehnout na zakaznicky servis. 1 2 3 4 5 6 7
7a Nejlepsi leasingové spoleénosti poskytuji bezchybné sluzby. 1 2 3 4 5 6 7
7.b Ve VWFS mi byla poskytnuta sluzba bez nedostatk(, na které by bylo tfeba upozornovat. 1 2 3 4 5 6 7
8.a Nejlepsi leasingové spolecnosti poskytuji své sluzby rychle a bez prodieni. 1 2 3 4 5 6 7
8.b Ve VWFS byl mi byla sluzba poskytnuta rychle a bez prodleni. 1 2 3 4 5 6 7
9.a Nejlepsi leasingové spoleénosti vyFizuji poZadavky svych klientl bezchybné. 1 2 3 4 5 6 7
9.b Ve VWFS byl mij poZadavek vyfizen bezchybné. 1 2 3 4 5 6 7
Sekee Il Odpovédny pistup Zcela NEsouhlasim Naprosto souhlasim
10.a V nejlepsich leasingovych spoleénostech poskytuji pfesné informace o terminu vyfizeni poZadavku. 1 2 3 4 5 6 7
10.b Ve VWFS mi byly poskytnuty pfesné informace o terminu vyfizeni mého poZadavku. 1 2 3 4 5
11.a V nejlepsich leasingovych spoleénostech vyfizuji poZadavky klient bez prodleni. 1 2 3 4 5 6 7
11.b Ve VWFS byl mij poZadavek vyfizen rychle a bez prodleni. 1 2 3 4 5 6 7
12.a Zaméstnanci nejlepsich leasingovych spoleénosti jsou vidy ochotni pomoci klientam. 1 2 3 4 5 6 7
12.b Zaméstnanci VWFS jsou mi vidy ochotni pomoci. 1 2 3 4 5 6 7
13.a Zaméstnanci nejlep3ich leasingovych spole€nosti maji zdjem pomoci svym klientdm. 1 2 3 4 5 6 7
13.b Zaméstnanci VWFS maji vidy zajem na vyfedeni mého poZadavku. 1 2 3 4 5 6 7
Sekce IV Jistota Zcela NEsouhlasim Naprosto souhlasim
14.a Zaméstnanci nejlepsich leasingovych spoleénosti pusobi divéryhodné. 1 2 3 4 5 6 7
14.b Zaméstnanci VWFS na mé pasobi divéryhodné. 1 2 3 4 5 6 7
15.a Nejlepsi leasingové spoleénosti v klientovi vzbuzuji jistotu. 1 2 3 4 5 6 7
15.b Ve VWFS citim jistotu. 1 2 3 4 5 6 7
16.a Zaméstnanci nejlepsich leasingovych spoleénosti jsou stale zdvofili. 1 2 3 4 5 6 7
16.b Zaméstnanci VWFS jsou vzdy zdvorili. 1 2 3 4 5 6 7
17.a Zaméstnanci nejlepsich leasingovych spolecnosti jsou dostateéné proskoleni. 1 2 3 4 5 6 7
17.b Zaméstnanci VWFS mi dokaZou vidy zodpovédét mé dotazy. 1 2 3 4 5 6 7
Sekce V Empatie Zcela NEsouhlasim Naprosto souhlasim
18.a Nejlepsi leasingové spoleénosti pfistupuji ke kazdému klientovi individudlné. 1 2 3 4 5 6 7
18.b Ve VWFS mam pocit individugIniho pfistupu. 1 2 3 4 5 6 7
19.2 Nejlepsi leasingové spole¢nosti maji provozni dobu vhodnou pro viechny jeji zakazniky. 1 2 3 4 5 6 7
19.b VWFS md provozni dobu vhodnou provozni dobu. 1 2 3 4 5 6 7
20.a Zaméstnanci nejlepsich leasingovych spolegnosti se zajimaji o potfeby svych zakazniki. 1 2 3 4 5 6 7
20.b Zaméstnanci VWFS se zajimaji o mé potfeby. 1 2 3 4 5 6 7
21.a Nejlepsi leasingoveé spoleénosti rozumi svym klientdm a snazi se jim prizpUsobit. 1 2 3 4 5 6 7
21.b VWFS rozumi mym potiebam a snazi se jim pfizplisobit 1 2 3 4 5 6 7
22.a Zaméstnanci nejlepsich leasingovych spolecnosti jednaji v zajmu klienta. 1 2 3 4 5 6 7
22.b Citim, Ze zaméstnanci VWFS jednaji v mém zdjmu. 1 2 3 4 5 6 7

Nyni prosim rozdélte 100 bodii mezi nasledujicich p&t vlastnosti podle toho, do jaké miry povaZujete danou vlastnost u

Hmotné vybaveni
leasingové spoleénosti za dillefitou (éim vice bod, tim je pro Vds dana vlastnost diileZitjsi).

Spolehlivost

Odpovédny pfistup

Jistota

Empatie




