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Uvod
Trh ojazdenych 4ut je v dneSnej dobe ¢im d’alej tym viac presyteny, a preto je potreba lakat’
pozornost’ zakaznikov kvalitnymi spdsobmi a marketingovymi aktivitami. Roéne sa v CR
preda priblizne 750 tisic ojazdenych automobilov (Cebia, 2020). Firmy vyuZzivaju najroznejsie
praktiky a sa snazia o prildkanie zakaznikov na svoju stranu. Marketingové aktivity zamerané
na zakaznika a zlepSenie vztahov so zdkaznikmi st dnes jednou z najpopularnejsSich praktik
ako rozsirit’ trzby firmy. Podl'a viacerych odbornikov je ale jednym z najdolezitejSich faktorov
ziskat’ si zakaznika, ktory bude firme lojalny. Zakaznika, ktory sa bude k danej spolo¢nosti
stale vracat’ a svoje sktsenosti bude podavat’ dalej, d’alSim zdkaznikom. Tento proces
budovania vztahov je naroény a zdihavy, ale pre dne$ni modernu firmu by mal byt jeden
z najdolezitejSich aspektov, pretoze ako je vSeobecne zname — najvacsiu Cast’ zisku vo firméach
generuju prave lojalni zédkaznici. Tito zdkaznici su povazovani za hnaciu silu pre buduci rast
firmy. Kazda organizécia, ktord chce v uspiet’ v rychlo meniacom sa prostredi, musi vediet’

nasluchat’ svojim zédkaznikom.

Cielom tejto bakaldrskej prace je merat’ lojalitu zdkaznikov spolo¢nosti EF Mobility. Tato
spoloc¢nost’ je sti€astou Emil Frey Group a sti¢astou projektu predaja ojazdenych automobilov
Emil Frey Select. To je taktiez jednym z dévodov preco sa firma hned’ po vzniku vel'mi rychlo
uchytila na trhu. Rada klientov zvolila firmu EF Mobility pre jej hlavny benefit, a to
plnohodnotnii (minimélne) roéna zaruku a asistenciu s platnostou v celej EU. Vozidla s

takto opatrené certifikatom.

Tato praca je Clenend do Styroch kapitol. Prva Cast’ je teoretickd a zaobera sa budovanim
hodnoty u zdkaznika, sprdvanim zadkaznika pri rozhodovani o kupe, a faktormi, ktoré
ovplyviiuju jeho lojalitua spokojnost. Dalej sa venuje vzajomnému vztahu a rozdielom medzi
spokojnostou a lojalitou, uvadza niekol’ko druhov merani zdkaznickej lojality a definuje
programy lojality, Casto vyuzivané v praktickom prostredi firiem. Druhd kapitola sa tyka
marketingového vyskumu a bliZSie sa zameriava na samotny vyskum lojality. Uvadza niekol’ko
typov vyskumu a rieSi napriklad aj vhodné dopytovanie. Tretia kapitola sa zameriava na
samotnu spolo¢nost’ EF Mobility, predstavuje jej vozidla, fungujice programy a partnerstva
spolo¢nosti. Dalej sa kapitola &leni podl’a realnych mozZnosti predaja vozidiel firmy EF Mobility
— a to na dilersku siet, zahrani¢ny export a retailovy oddiel — kedy su tieto 3 mozZnosti

podrobne vysvetlené.



Stvrta kapitola prace je prakticka ast’. Tato kapitola sa zameriava na samotné meranie lojality
zakaznikov spolo¢nosti. Meranie bolo uskutocnené prostrednictvom dotaznikového Setrenia,
ktory v tejto kapitole podrobne analyzujem — zber jeho dat, dotaznikova stavbu, Struktiru
respondentov  a nasledné vyhodnotenie dotazniku. Pri  vyhodnoteni segmentujem
a porovnavam odpovede réznych skupin zakaznikov — muzi verzus zeny, dileri verzus
retailovy oddiel (fyzické osoby a firmy). Tieto odpovede potom blizSie vyhodnocujem.
Poslednym bodom kapitoly je vyhodnotenie zadanych vyskumnych otazok spolu s overenim

vysledkov pomocou analytickych nastrojov - t-testu a korelacnej analyzy.

V zavere prace sa zameriavam na zhrnutie vysledkov a odporucenie pre firmu EF Mobility do

budtcna, kde prinaSam par navrhov na zlepSenie.



1. Zakaznik

Pri snahe pochopit’ pojem ,,zakaznik* je potreba vymedzit' taktiez pojmy ,,spotrebitel*
a ,.firemny zakaznik*. Podl'a Spécila (2003, s. 21) za spotrebitel'a oznacujeme zakaznika,
ktory produkt potrebuje pre uspokojenie svojich individualnych potrieb, alebo potrieb svojej
rodiny; zatial ¢o firemny zakaznik produkt nakupuje za ucelom jeho d’alSieho predaja,
vyroby, alebo poskytovania sluzieb. Autor taktiez dodava, Ze za zdkaznika moézeme
povazovat’ seba, alebo aj Vas - kazdého Cloveka, ktory sa rozhoduje o nakupe. Ponatie
pojmu zékaznik sa u réznych autorov liSi. Niektori oznacuji za zakaznika firmu nebo
Cloveka, ktory nakupil vyrobok - produkt nebo sluzbu. Svozilova (2011, s. 17) definuje
zakaznika ako niekoho, kto pocituje potrebu, prianie alebo ma poziadavku, ktort je mozné

zaistit’ uritym vytvorom, sluzbou, alebo kombinéciou tychto poloziek.

Filipova (2011, s. 66) vo svojej knihe Uméni prodavat opisuje zakaznika ako spolutvorcu
firemného uspechu, a ako osobu, ktord ma pri predaji rozhodujiucu tlohu. Aby sme boli
schopni zadkaznikovi poskytnat’ to, o potrebuje, musime poznat' jeho potreby a priania.
Najlepsim zdrojom informécii je zdkaznik samotny, no nie vzdy zékaznik uvadza svoje
dévody ohladom nakupu. VSeobecne mozeme jeho potreby rozdelit do dvoch skupin -
hmotné a nehmotné. Obvykle sa zdkaznik snazi uspokojit’ viaceré potreby, no Casto je jedna
z nich prioritnd. Hmotné potreby st rozpoznatelnejSie a vytvaraji racionalne dévody ku
kape, pri ich uspokojeni prindSame vecné argumenty, ako napriklad zniZenie nakladov
a zvySenie zisku. Nehmotné zdkaznicke potreby nie su tak zrete'ne vymedzené, jedna sa
napriklad o potrebu uznania, istoty, alebo prestize. VSeobecne sa tvrdi, Ze obchod Zije
z emocii, preto su tieto nehmotné potreby povazované za dodlezitejSie a nemali by sa

podcenovat’.

Vseobecne existuje vel'ké mnozstvo pristupov k analyze zakaznikov. Podl'a odliSnosti trhu,

na ktorom zékaznik vystupuje, moézeme zékaznikov rozdelit’ do skupin:

- Spotrebitelia — fyzické osoby a domadcnosti, ktori nakupuji s tcelom vlastnej
spotreby;

- Vyrobcovia — firmy, ktoré nakupuji produkty k d’alSiemu pouzitiu, vyrobe alebo
spracovaniu,

- Obchodnici — jednotlivei alebo organizéacie, nakupujiuci produkty s tcelom ich

d’alSieho predaja;



- Stat —neziskové organizacie, §tatne institicie a organy, ktori produkty nakupuju pre
plnenie verejnych sluzieb;
- Zahrani¢ni zdkaznici — ktokol'vek z vyssie uvedenych, kto ma bydlisko alebo sidlo

podnikania v cudzom State (Kozel, 2006, s. 33).

Pokial’ berieme do uvahy Paretovo pravidlo (80 % vysledkov prameni z 20 % pricin), bude
existovat’ mensia skupina zakaznikov, ktori buda pre firmu kl'acovi a vacsia skupina tych,
ktori su len okrajovi - teda 80 % predajov bude pramenit’ od 20 % zékaznikov (Veber a kol,

2009, s. 497).

1.1 Budovanie hodnoty u zakaznika

Jednym z najdolezitejSich faktorov fungovania spolocnosti sa v dneSnej dobe radi
zékaznicka spokojnost’. Spolo¢nosti dosahuju svojich tispechov prostrednictvom ziskavania,
udrziavania a rozvijania svojich zédkaznikov. Prave vychova vernych zédkaznikov sa casto
povazuje ako podstata podnikania. V dneSnej dobe uspesné marketingové spolocnosti
stavaju organiza¢nu Struktaru spolocnosti ,,hore nohami® - samotny vrchol predstavuji
zakaznici. Peter F. Drucker povazuje spokojného zakaznika za hlavny zmysel vSetkej
podnikatel'skej ¢innosti. Prirovnava podnikanie ku politike, kde su firmy ,,riadené* prianiami
a poziadavkami zakaznikov a vSetka Cinnost’ sa zameriava na ich uspokojenie (Foret, 2011,

s. 91).

V dneSnej dobe su zakaznici ¢im dalej tym viac informovani, prostrednictvom
internetovych médii si dokézu informécie jednoducho a rychlo overit’, porovnat a pripadne
sa rozhodnut’ pre inu alternativu. Maji tendenciu maximalizovat’ ziskani hodnotu - a to

najma prostrednictvom kalkuldcie primeranych nakladov a svojho prijmu.

Zistenia od autorov Kotler a Keller (2013, s. 161) nam zdel'uju fakt, Ze zdkaznikom vnimana
hodnota (Customer Perceived Value - CPV), je rozdiel medzi suctom vSetkych prinosov
a suctom vSetkych nakladov z pohl'adu potencionalneho zdkaznika. Pokial’ ide o hodnotu,
je evidentné, Ze vzt'ahy medzi doddvatel'om a zédkaznikom st realizované v zaujme prinosu,
ktory musi byt obom stranam zaisteny. Vel'mi Casto manazéri, v snahe odhalit’ prednosti
a slabiny spolo¢nosti vo vztahu k najréznejsim konkurentom, vypracovavaji analyzu

hodnoty pre zdkaznikov.



Budovanie hodnoty je pre marketing klicova aktivita, a je zakladom pre vSetky
marketingové ¢innosti. S narastom prijatej hodnoty sa ocakava, ze zakaznik prejavi vacsiu
lojalitu (Palmatier, Scheer, & Steenkamp, 2007, s. 187). Hodnota prijatd zdkaznikom mdze
mat’ priamy dopad na finan¢né vysledky predavajucej firmy, najméd v B2B prostredi. Medzi
stratégie navysujuce hodnoty patri napriklad vylepSovanie predavajuceho produktu alebo

zniZzovanie predajnej ceny.

1.2 Zakaznicka lojalita

Podla autorov McMullan a Gilmore (2003, s. 471) je zékaznicka lojalita behavioralnym
vysledkom preferencie zékaznika pre konkrétnu znacku z vyberu podobnych znaciek
v urCitom Casovom obdobi, ¢o je ddlezitym ddsledkom hodnotiaceho rozhodovacieho
procesu. Na druhu stranu, existuje mnozstvo novsich nazorov, ktori povazuju za lojalitu nie
len behavioralnu perspektivu (ako spravanie) ale aj lojalitu ako postoj. V tomto pripade je
skuto¢ne verny zakaznik prave ten, ktory ma priaznivy postoj ku znacke (firme), a zaroven
Casto v tejto spolo¢nosti nakupuje (Tahal & Sttitesky, 2014, s. 32). Autor na druhu stranu
uvadza situéciu, kedy zakaznici sice opakovane nakupuji v danej spolocnosti, ale nemaju
k nej kladny postoj, o je oznacované za falo$ntl, alebo nepravu lojalitu. McMullan (2005,

s. 471) povazuje jednozna¢né definovanie lojality ako vel'mi Siroky pojem.

Stupeii lojality zakaznikov odraza ich ochotu znovu a znovu sa vracat’ k jednej znacke. Taka
vernost’ je vysledkom pozitivneho zazitku z uskuto¢neného nakupu, spokojnosti kupujiiceho
a samozrejme aj hodnoty ponukanych produktov. KI'icom k tUspechu a vykonnosti kazdej
spoloc¢nosti je schopnost’ uspokojit’ zdkaznicke potreby. Pri praci sustredenej na zakaznicku
spokojnost’ a lojalitu, je potrebné komunikovat priamo - zbierat data, analyzovat
zakaznikov, a snazit' sa zlepSovat kvalitu sluzieb a spokojnost’ zédkaznika (Johnson &
Gustafsson, 2000, s. 16). Poskytovanie vysoko kvalitnych produktov a sluzieb buduje silné

vztahy medzi zdkaznikmi a uist'uje budice toky prijmov.

Podl’a studie od autora Verhoef (2003, s. 42) efektivne zavdzky a vernostné programy, ktoré
poskytujii ekonomické stimuly, maji najsilnej$i pozitivny vplyv na udrzanie a vyvoj

zakaznikov.

Marketingové aktivity zamerané na zdkaznika a zlepSenie vzt'ahov so zdkaznikmi st dnes

jednou z najpopularnejsich praktik ako rozsirit’ trzby firmy. V minulosti hlavne samotny



marketing utvaral vztahy so zdkaznikmi, az neskor postupne vznikali formy pristupov ako
napriklad TQM (Total Quality Management), ktory okrem iného odporti¢aju aj orientaciu na
zédkaznika. Dalsi koncept riadenia vztahov so zdkaznikmi je taktiez CRM (Customer
Relationship Management —CRM), ktory zvySenie vykonnosti firmy vidi v posilneniu
vztahov so zakaznikmi (Veber a kol, 2009, s. 496). Kazda organizécia, ktora chce v uspiet’
v rychlo sa meniacom prostredi, musi vediet’ naslichat’ svojim zdkaznikom (Tahal a kol,

2017, s. 15).

Vysledky vyskumu' autorov Mithas, Krishnan a Fornell (2005, s. 204) poukazuju na to, Ze
firmy, ktoré investuji do aplikacii CRM, maji vyznamné nehmotné vyhody, ako su
napriklad zlepSené znalosti zakaznikov, spokojnost’ zdkaznikov a ich lojalitu. Dosiahnutie
takychto obchodnych cielov zameranych na zadkaznika je rozhodujucou zloZzkou tspechu na

stale konkuren¢nych trhoch.

Vyskum od autorov Singh, Ehrenberg a Goodhardt (2008, s. 520) poukazuje na ddlezitost’
podielu na trhu, ako jednu z vysvetlujacich premennych pre spotrebitela pri vybere
produktu a jeho lojality ku znacke.? Zda sa, Ze samotna popularita alebo podiel na trhu
vybranej polozky sa méalokedy povazuje za ,,zvazovany“ faktor. Podiely variantov vyrobkov
na trhu sa liSia najma preto, ze nie st obmedzené priamou ,,priliSnou* hospodarskou sutazou
medzi maloobchodnikmi a spotrebitel'mi alebo monopolistickymi ivahami regula¢nych

organov.

Stadia od autorov Cater a Cater (2009, s. 1163) zdéraziiuje emocionalnu stranku vztahu
medzi manazérmi a zakaznikmi, a taktiez medzi firmami (vo vztahu B2B). Akonahle su do
vzt'ahu zahrnuté emocie, je potrebné vyuzit okrem iného aj ,,vzt'ahovy marketing®, aby
zékaznici nemali dovod zmenit' dodavatelov. Druhym délezitym prvkom oznacuju citovy
zavazok medzi manazérmi a zakaznikmi, kedy by sa manazéri mali snazit’ o ¢o
najdoveryhodnejs$i zavidzok so zdkaznikmi. Autori taktiez navrhuji zamerat sa rozvoj
v dlhodobych casovych rozmedziach. Ak zékaznici dlhodobo vnimaji vztahy ako

doveryhodné, odzrkadl'uje sa to v ich angazovanosti a lojalite k firme.

! Tento vyskum empiricky testoval vplyv aplikdcii CRM na znalosti zidkaznikov a ich spokojnost’. Pomocou
archivnych udajov o Sirokom priereze americkych firiem zistili, Ze aplikdcie CRM pravdepodobne ovplyvnia
znalosti zakaznikov, ked’ st dobre integrované do dodavatel’ského retazca.



1.3 Meranie zakaznickej lojality

Vernost’ zdkaznikov je tradi¢ne definovana ako zavézok kupujicich v buducnosti sa drzat’
produktu, sluzby, znacky alebo organizacie, a to napriek tomu, ze existujii iné¢ a nové
prilezitosti a konkuren¢né situdcie. Je to vztah pri interakcidch medzi kupujucim
a predavajucim, kedy zakaznici maji trvaly Umysel udrziavat dlhodobé vztahy

(Russo & Confente, 2017, s. 6).

S efektivnym meranim zakaznickej spokojnosti a lojality si moZze firma vybudovat’ silni
hodnotu. Autori Johnson a Gustafsson v knihe Improving Customer Satisfaction, Loyalty,
and Profit (2000, s. 4) navrhuji 3 klaové aktivity ako zaklad pri manazovani zdkaznickej

orientacie:

1. Zhromazdovanie informacii o zakaznikovi;
2. Sirenie tychto informacii v spoloc¢nosti, firme;
3. Vyuzitie informacii na udrZanie, zlepSenie a inovovanie produktov alebo procesov

pre zakaznika.

Meranie kvality, zékaznickej spokojnosti a lojality by mal byt pretrvavajtci a opakujici sa
proces. Podl'a rovnakych autorov (2000, s. 43) je idedlne merat’ zdkaznicku spokojnost’
minimalne raz do roka. Castejsie merania zvykna mat’ niz§i efekt na zlep3enie usilia, pokial
je produkt a trh stabilny. Naopak, pokial' je sit'azivost’ na trhu vel'mi aktivna a rychlo

meniaca sa, méze byt nevyhnutné merania uskutociiovat’ Castejsie, napriklad kvartalne.

Podla Foreta (2011, s. 93), mdzeme zakaznicku spokojnost’ definovat’ jednoduchym
matematickym zlomkom, kde v ¢itateli pismenom O oznacujeme zdkaznicke oCakavanie
a pismenom R realitu, resp. skutocnost. V pripade spokojného zakaznika vysledok
predstavuje Cislo 1, zatial ¢ou poteSené¢ho zakaznika je vysledok mensi nez 1. Pripad
poteseného zakaznika mdzeme interpretovat’ ako zdkaznika, ktory ziskal viac, nez ocakaval,

zatial’ Co spokojny zakaznik ziskal prave to, ¢o ocakaval.

Lojalita zakaznikov je zavisla ako na miere spokojnosti zdkaznikov, tak aj na miere ich
udrzania v podniku, a na rozsahu ich ochoty odporucat’ vyrobky alebo sluzby podniku inym

I'ud’om. Pri uvazovani vSetkych tychto premennych moézeme skonstruovat’ vzorec:

ILZ = ISZ + IUZ + ISDZ (1)

kde ILZ predstavuje index lojality zdkaznika;

ISZ = index spokojnosti zakaznika



IUZ = index udrzania zakaznika
ISDZ = index spontanneho odporacania produktu podniku inym zakaznikom.

Podrla autorky Lostdkova (2009, s. 99) mozeme teda lojalitu povazovat’ za sucet tychto troch
premennych. Zakaznik je spokojny, ak je vysledok tohto porovnania pozitivny. Urcujucim
faktorom celého hodnotiaceho procesu vytvarania zékaznickej spokojnosti je spotrebitel'ské
vnimanie a hodnotenia produktu, teda postavenie predstavy spotrebitel’a. Index spokojnosti
zékaznikov potom byva vyjadreny hodnotou od 0 do 100. Cim vyssie &islo, tym je zakaznik

viac spokojny a naopak.

V sucasnosti je jednym zo spol'ahlivych nastrojom merania zékaznickej lojality povazovany
Index spotrebitel’skej dovery, na zaklade ktorého sa dokdze merat’ o¢akavané spotrebitel'ské
spravanie v nasledujucom obdobi. Odraza sa hlavne v spravani a rozhodovani na
mikrourovni. Foret (2011, s. 109) tento index sa konStruuje na zaklade informacii zo
spotrebitel'ského barometra, ktory skuma spotrebitel'ské spravania na zdklade dat zo
standardizovanych rozhovorov. Index zastreSuje GfK spolu so Statistickym uradom

Eurdépskej tinie (EUROSTAT).

Dal§im indexom (pre meranie zékaznickej lojality) je Index spotrebitelskej spokojnosti,
znamy ako CSI — Customer Satisfaction Index. Umoziniuje merat’ rozdiely a zmeny vo vyvoji
v case. Sklada sa z internych kvalitativnych merani, z analyzy hodndt a z hodnotenia
spokojnosti. Predtym ako sa pozrieme na data, je potreba urcit’ vahy vybranym kategdridm.
Nimi su:

1. Zakaznici - napr. spokojnost’ cielového segmentu zdkaznikov

2. Financna kategéria a produktivita - podiel na trhu, vynosy, ziskovost’ firmy
3. Zamestnanci - ich spokojnost’
4

Kvalitativne merania

Postup urovania vah predtym nez st zname vysledky, sa vyuziva z dovodu prirodzenej
naklonnosti urcovat’ vyssie vahy polozkam, ktoré vychadzajii z dat najlepsSie (Kessler, 1996,

s. 120).

Autor McMullan (2005, s. 471) sa domnieva, ze pri vyvoji zakaznickej lojality existuju
4 fazy. Pomocou viacbodovej skaly zobrazuju pat’ etap (faz), ktoré autori navrhuji pri vyvoji

stupnice lojality, zobrazené v Grafe 1. Domnievaju sa, ze pri vyssej zlozitosti vyskumu



lojality umoziuju tieto Skaly vacsiu presnost’ vysledkov a mensie odchylky pri klasifikécii

skupin a identifikacii naslednych rozdielov alebo podobnosti.

V prvej faze je potreba vymedzit’ sféru vyskumu lojality. Faza Cislo dva sa zameriava na
hlbsie prepracovanie siboru otazok potrebnych pre meranie konceptu. Otazky by mali byt
vyberané tak, aby odrazali orientdciu zakaznikov na ich zaujaté postoje, a aby sa dalo
rozliSovat’ medzi roznymi skupinami l'udi a ich odpovedi. V tretej faze je potreba otazky
spresnit’ aby boli preskimané podra kritérii platnosti a spolahlivosti. Optimalna dizka skaly
otazok sa povazuje od 20 do 33 poloziek. Vo faze Styri je potreba pilotovat’, prip. otestovat’
platnost’ danej stupnice lojality>. Pred pouZitim tejto analyzy v praxi je potreba data
koédovat, otestovat’ a vhodne usporiadat. Poslednd faza stvisi s hodnotenim odpovedi
respondentov, kedy sa tieto Skaly hodnotia ako zhrnutie odpovedi jednotlivca na niekol’ko

konkrétnych otazok.

Graf 1 Etapy (fazy) vyvoja stupnice lojality

STAGE 1 STAGE 2 STAGE 3 STAGE 4 STAGE 5

Outline & Develop a set Trim & refine | Pilot items Develop

Delineate of questions Pool of items and refine scores for

Construct’s to measure individuals

Domain the concept Add up
individuals’ scores

Zdroj: Rosalind McMullan 2005

1.4 Vztah medzi spokojnost’ou a lojalitou

Ak chceme zhrut' definiciu spokojného zdkaznika, mézeme povedat’, Ze je to zdkaznik,
ktory sa stdle vracia, nakupuje pravidelne alebo viac, a podava svoje sktisenosti d’alej,
d’al$im potencionalnym zakaznikom. Je ochotny tolerovat’ vyssSiu cenu, v pripade, ze firme
veri. Spokojnost’ podl'a Kozla (2006, s. 193) znamena lojalitu, s fiou spojené stabilné trzby,
a taktiez tzv. efekt snehovej gule. Tento efekt znamena metaforicky proces, ktory zacina od

pociatocného stavu malého vyznamu, stavia na lom, a stava sa stale va¢§im a vacsim.

Lojalita zdkaznikov a ich spokojnost’ je ¢asto oznacovana ako rovnaky pojem. V. mnohych

literaturach sa tento pojem mylne zjednocuje a preto je potreba vymedzit’ rozdiel medzi

3V pripade §tadie (McMullan, 2005, s. 473) bolo testovanie platnosti uskutoénené pomocou Factor Analysis
SPSS Version 9



tymito pojmami. Tahal a Stiitesky (2014, s. 32) uvadzaju nazor, ze verni zakaznici byvaja

spravidla spokojni, no nemusi platit’, Ze spokojni zdkaznici sa stanl vernymi.

Podl'a autorov Johnson a Gustafsson (2000, s. 2), pri snahe maximalizovat’ vysledky, sa
faktory ako kvalita, spokojnost’ a lojalita musia vytvarat spolo¢ne, neoddelitelne
a reprezentuju systém, ktory musi byt merany a riadeny ako celok. Vztah medzi

spokojnost’ou a lojalitou znazornuju podl'a Grafu 2 :

Graf 2 Zobrazenie vztahu medzi spokojnostou a lojalitou pomocou prepojenia kvality s vykonom

il

Zdroj: Michael D . Johnson & Anders Gustafsson 2000

Pomocou tohto prepojenia mdzeme zhodnotit' hlavné vplyvy na finanény vysledok
spolocnosti, ktorymi su kvalita produktov a sluzieb, produkcia, udrzba, hodnota vnimana
zékaznikmi, zakaznicka spokojnost, udrzanie a lojalita. Ako mdézeme vidiet, autori
povazuju aj zakaznicku spokojnost, aj lojalitu, za priamy vplyv na finan¢ny vysledok
spolocnosti. Priamy efekt sa odzrkadl'uje v podobe znovu prichddzajacich klientov, ktori
v spolo¢nosti opakuji ndkupy, ¢im zvySuju trzby, no zarovenl znizuju ndklady pre
spolo¢nost’, ktoré by museli byt’ vynalozené pri hl'adani novych klientov. Obidva koncepty
sa musia zacClenit’ spolo¢ne, aby sa dosiahli pozadované ciele spolo¢nosti, ktorymi su okrem

in¢ho aj trhovy podiel a ziskovost’.

Podl'a autora Zephan (2018, s. 14) je spokojnost’ kI'i¢ovym urcujucim cinitelom lojality.
Graf 3 ukazuje uroven lojality zdkaznikov na zaklade ich uspokojenia z produktu alebo
sluzby. Mimoriadne nespokojnych zakaznikov oznacuju za ,teroristov*. Je nesporné, ze
nespokojny zdkaznik nikdy nehovori ni€ pozitivne o produkte alebo sluzbe tejto spolocnosti.
Je pravdepodobne;jsie, ze tito zdkaznici mozu odradit’ ostatnych od vyskasania vyrobkov

alebo sluzieb uvedenej spolo¢nosti. VeI'mi spokojni zdkaznici sa nazyvaju ,,apostolom®. Su
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to ti, ktori boli alebo st ohromeni kvalitou sluzieb spolo¢nosti a buda ochotnejsi vratit’ sa,
¢im sa stanu lojalnymi. Toto st zdkaznici, ktori do spoloc¢nosti vlozia zbozné slovo pre
ostatnych v ich komunite, ¢im povzbudia mnohych, aby vyskusali sluzby alebo produkty

spoloc¢nosti.

Graf 3 Vztah medzi spokojnostou zdkaznika a lojalitou zakaznika
apostle
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Satisfaction Measure

Zdroj: Njei Zephan 2007

Na druht stranu, autor Lehtinen (2007, s. 89) uvadza spokojnost’ a lojalitu ako dva rozdielne
pojmy, ktoré na seba sice nadvdzuji, ale nemdzeme ich povazovat za jeden celok.
Spokojnost’ autor definuje ako faktor, ktory ovplyviiuje lojalitu zdkaznika, no nezarucuje ju.
Spokojnost’ nemusi nutne viest’ k lojalite, Co obhajuju taktiez autori Storbacka, Strandvik
a Gronroos (1994, s. 28). Vo svojom ¢lanku Managing Customer Relationships for Profit:
The Dynamics of Relationship Quality reagujii na vSeobecne uznavani mienku, ze
spokojnost’ zakaznika vedie k dlhotrvajicim vztahom. V ich S§tadii su zavdzky so
zakaznikmi rozdelené na 3 mozné druhy: pozitivne, negativne a ziaden zavédzok. Negativne
angazovany zakaznik ma sice negativny postoj, ale stale moze nakupovat’ opakovane, a to
napriklad kvoli vytvorenym dlhom v danej spolo¢nosti. Autori ako priklad uvadzaja
retailova bankovnicku spolocnost’, ktori si zdkaznikov ,,priviazali“ prave tym, Ze nesplécali

ich pozicky.
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1.5 Programy lojality
Programy lojality velmi uzko stvisia s riadenim vztahov so zakaznikmi (Customer
Relationship Management - CRM). Podl’a ¢lanku od Tahala a Stiiteského (2014, s. 31) sa

vztah so zékaznikom postupne vyvija, a to podl'a nasledujucich krokov:

1. Uspokojenie — naplnenie poziadavkou zakaznika

2. Hodnota — pri ziskani niecoho, ¢oho sa zdkaznik nechce vzdat’
3. Lojalita — vychadzajuca zo silnych preferencii
4

Sila — lojalita zaloZena na emdciach

Ako uz bolo spomenuté vyssie, jednym z principov udrzania si zdkaznika je dobrd znalost’
zakaznika - to ndm moze pomdct nielen pri beznom zivotnom cykle zdkaznika, ale taktiez
pri priprave stratégie udrziavania zakaznikov. Pri tejto priprave nam su uzitocné informacie
o oCakavani zdkaznika — v pripade, Ze jeho ocakévanie nestoji prili§ vysoko, a my ho
v prvom momente nesklameme, vicSinou sa dari postupne porovndvat ocakdvanie so
skuto¢nostou, a to pomocou CRM, ktory monitoruje a riadi vztahy so zdkaznikmi. Vel'kou
vyhodou je taktiez znalost' konkurencie, spdsoby, ktorymi konkurencia komunikuje so
zakaznikmi a ich cenové politika ¢i priprava novych produktov, kedy porovnavame

moznosti ako pritiahnut’ zakaznika prave k nam.
Programy lojality je mozné rozdelit’ do dvoch kategorii:

- Mnozstevné zlavy

- Casové¢ zlavy

V pripade mnozstevnych zliav, je princip postaveny na dosiahnuti ur¢itého objemu odberu
produktu alebo sluzby, kedy sa za¢ne aplikovat’ ind, nizSia cena. Pri ¢asovych zl'avach je
princip postaveny na dosiahnuti ur¢it¢ho ¢asového mil'niku, napriklad jedného roku, pocas

ktorého sa servis stard o vSetky auta (v pripade automobilového priemyslu).

Stadia od Tahala a Forménka (2017, s. 537) sa zaobera kategoriami produktov, pre ktoré
maju zakaznici najvyssiu tendenciu zacastiiovat’ sa na vernostnych programoch. Kategoria
,drogéria, potraviny a napoje* je podla vysledkov vyskumu najviac zastipenou vo
vernostnych programoch. Tieto vyrobky sa véc¢Sinou spdjaji so zédkladnymi Cinnostami
v domadcnosti, preto je pochopitelné toto znaéné zastipenie. Genera¢né rozdiely medzi
pouzivatel'mi su zanedbatel'né, no spravidla su to zeny, ktoré sa na vernostnych programoch

zucCastiiuju viac. Druhu skupinu tvoria kategérie vyrobkov ,,odevy a obuv®, medzi ktorymi
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je jasné tematické spojenie, a taktiez spojenie s prvou kategdriou. V tomto pripade bol
objaveny aj fakt, ze najvicsie zastlipenie v tejto kategorii prinalezi jednotlivecom s vysokym
prijmom a spotrebitelkdm z generacii Z a Y . Tretia skupina patri kategorii ,,domacnost’,
hobby a zéhradnictvo, hracky, doméce spotrebice a malé¢ domace spotrebice™ kedy su
generacné rozdiely vel'mi malé, no predsa generacia X sa na tychto vernostnych programoch
zucCastnuje najviac. Poslednt skupinu tvori ,.elektronika, kind a resStauracie®, kde typicki

pouZivatelia patria to generacie Y alebo Z . *

Dalsie delenie vernostnych programov nam predstavuje Tahal a Stfitesky (2014, s. 33) vo
vyskume vernostnych programov a ich vnimanie zékaznikmi a prevadzkovateI'mi. Po

analyze existujucich vernostnych programov boli programy rozdelené do kategorii:

a) Zlavové programy — hlavnym cielom je podpora predaja, kedy sa mdze jednat
napr. o kumulativne programy (t . j . pri vd¢Som objeme uskutocnenych nakupov
v minulosti je poskytnuta véacsia zl'ava na tovar)

b) Bodové schéma — zalozené na odmenovani po dosiahnuti urcitého poctu bodov,
ktoré zakaznik zbiera prostrednictvom pravidelnych nakupov

c) Programy zalozené na odmeniovani — zédkaznikovi je poskytnutd vecna odmena,
z pravidla nestvisiaca so zameranim obchodnika, ale podporovana z partnerstva
S inou organizaciou

d) Kooperacné programy — zaloZzené na partnerstve s inou spolo¢nostou, obvykle

s finan¢nou institiciou, ktord na zdklade objemu nakupu poskytuje zlavy.

Podl'a d’alSej stidie autora Tahala (2014, s. 9) je hlavnym motivom vytvarania programov
lojality zvySenie obratu spolo¢nosti. Okrem tohto dovodu je v jeho vyskume vyznamne
zastipeny aj motiv lakania zdkaznikov na nakup v danej firme, sivisiace taktiez so snahou

prilékat’ zdkaznikov na znovu opédtovné nakupy.

Nasledujtica stadia od rovnakého autora Tahal (2015, s. 11) ndm prinasa viac informacii
o vztahu zikaznikov s vernostnymi programami. Boli porovnavané krajiny Ceské
republika a Spojené Kralovstvo, a kladené otazky sa tykali okrem iného aj typu
preferovane] odmeny za nakup. Vysledky ukazuju, ze zadkaznici sa zaujimaju najviac

0 vernostné programy, ktoré im poskytuju okamziti zlavu z ndkupu alebo int finan¢nu

4Za generaciu X sa v marketingovom prostredi povazuju spotrebitelia narodeni v rokoch 1965 az 1985;
Generacia Y alebo ,,mileniani®, sa narodili medzi rokom 1986 a 1995; a Generacia Z je najnovsia generacia,
ktora sa narodila v rokoch 1996 az 2015 (Tahal a kol, 2017, s. 125).
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vyhodu. O nieco menej sa l'udia zaujimaji o vernostné programy zaloZené na Specifickej

hmotnej alebo nehmotnej odmene (ozdravné pobyty, zazitkové balicky).

Vyskum spolo¢nosti SAS a International Institute for Analytics® sa zameriava na

5 klacovych faktorov, potrebnych pre ispesny vernostny program:

1. Vytvorenie vyhradeného timu Specialne pre zdkaznicku lojalitu — asi 80% uspesnych
vernostnych programov ma vytvoreny Specializovany tim zamerany svoju ¢innost’
vyhradne len na tto problematiku

2. Klast doraz na skusenosti zékaznika — je pravdepodobnejsie, ze organizacie, ktoré
zapajaju zakaznikov behom celého Zivotného cyklu produktu, budi mat’ G¢inne;jsi
vernostny program. Zaroven je potreba zamerat' sa na konkrétne iniciativy alebo
programy na riadenie a zlepSovanie celkovej spokojnosti zdkaznikov

3. Prisposobit’ odmeny pre jednotlivecov — odmeny pre zdkaznikov musia byt’ relevantné
k vernostnym programom. Firmy, ktoré svoje programy lojality hodnotia ako
vysoko u¢inné, zaroven odmeny a benefity zdkaznikom personalizuji

4. Vyuzivat socidlne siete na podporu vztahov so zdkaznikmi — je potreba nadvédzovat
na zédkaznikov aj prostrednictvom verejnych odpovedi na zadkaznicke prispevky, prip.
aj na st’aznosti

5. Zakladnou sucast'ou programu je analyza dat — takmer tri Stvrtiny firiem s vysoko
uspesSnymi vernostnymi programami vo vyskume uviedlo analyzu dat ako hlavnu

sucast’ svojich iniciativ (Viveiros, 2014).

Vseobecne st jednymi z najuspesnejSich vernostnych programov sveta povazované britsky
Nectar, nemecky Payback a Tesco Clubcard (Hrahovec, 2014). Podla S$pecialistu na
vernostné programy, Radka Hrahovca, je v§ak potrebné zmienit’ aj program Harley Owners
Group, program Manchester United a Harrods Rewards. Programy tychto spolo¢nosti
povazuje za absolutny vrchol, kedy firmy dokazali svojich zakaznikov pripttat’ ku znacke

takmer dokonale.

Zaujimavy vyskum od autorov Dorotic, Bijmolt a Verhoef (2011, s. 15) poukazuje na

vyznam vernostnych programov a ich skutocny vplyv na zdkaznikov. Rozsiahla analyza

3SAS je doveryhodnym analytickym nastrojom pre organizacie, hl'adajice hodnotu svojich idajov. Pomocou
prieskumu trhu a rozsiahlym analytickym znalostiam firma napomaha objavovat’ informacie a data inym
firmam a hl'adat’ relevantné riesenia pri zlepSeni ich podnikania. Organizacia International Institute for
Analytics je povazovana za expertnil poradensku siet, v ktorej konzultanti spolupracuji s niektorymi z
najvacsich analytickych organizacii s cielom pomoct’ inym firmam a zlepsit’ ich podnikanie.
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vSak dosahuje vysledku, ze tieto programy podporuju lojalitu zdkaznikov, ale vyznamne
menia spravanie iba menSiny z nich. VSeobecne ma ucast’ na vernostnych programoch
pozitivny vplyv, ale celkovo iba maly vplyv na spravanie zakaznikov. Uéinky sa liia medzi

zakaznickymi segmentmi, trhmi, druhmi programov a pod.

2. Marketingovy vyskum

Jeden z najdolezitejSich zdrojov informécii o zdkaznikovi sa ziskava pomocou
marketingového vyskumu. Tento vyskum moézeme najjednoduchsie definovat’ ako vyskum
o naslachani spotrebitel'om (Tahal a kol, 2017, s. 14). Tento vyskum moZeme povazovat’ za
prejav aktivneho zaujmu o zdkaznikov, kedy im davame prilezitost’ vyjadrit’ svoje potreby,

priania a hodnoty (Foret, 2011, s. 143).

Pomocou CSS (Customer Satisfation System) uvedeného je mozné merat’ zakaznicku lojalitu
dvoma sposobmi - kvantitativnymi alebo kvalitativnymi meraniami. Autor Kessler (1996,
s. 103) za kvalitativne merania povazuje ,,focus group®, hibkové rozhovory, ,,win/loss
analyzu® alebo otvorené otazky v prieskumoch a dotaznikoch, ktoré sa zameriavaju na
hlbsie poznévanie klientov. Tahal, a kol. (2017, s. 44) do tejto kategorie radia aj skupinovu
diskusiu, obvykle s vediicim moderatoroma 8 — 12 &lenmi; individudlny hibkovy rozhovor,
realizovany v pripade, kedy je tazké pozvat vSetkych respondentov naraz, napr.
z logistickych dovodov; expertny rozhovor, ktory je obdobou individuélneho rozhovoru, ale
realizuje sa s profesiondlom v danej oblasti; alebo miniskupiny, obCas nazyvané dyady

alebo triady (podla poctu zacastnenych). Dévod realizovania s zvycajne logistické priciny.

Kvantitativne merania st viazané s Cislami, ktoré je potreba priemerovat’ a pripadne
porovnavat’ so sucasnym trendom. Ich vysledkom su grafy, data trendu alebo data, ktoré je
potreba Standardizovat’. Autor Kessler (1996, s. 104) uvadza: ,,Viaz nez 80 % inovacii vo
vysoko vykonnych firmach pochadza z napadov zdkaznika“.® Preto je potreba brat' v tivahu
vyslovené nazory zékaznikov, ktoré sa prejavuju napriklad v dotaznikoch spokojnosti.
Medzi priklady kvantitativnych merani Tahal, a kol. (2017, s. 46) radia jednorazovy (ad
hoc), kontinuadlny alebo longitudinalny vyskum. Jednorazovy vyskum sa tyka napr. uvedenia

nového produktu na trh; kontinudlny vyskum je realizovany v pravidelnych intervaloch,

¢ Ako priklad autor uvadza Deming Prize v Japonsku alebo Baldrige Awards ocenenia, kedy bolo zistené, Ze
80 % vylepseni v timovych projektoch pochadzalo od zdkaznikov.
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kedy je cielom sledovat’ trendy vo vyvoji danej veliCiny. Longitudinalny vyskum taktiez
sleduje vyvoj veliciny v ¢ase, no kazdej viny vyskumu sa zicastnuji rovnaki respondenti,

a sleduje sa prejav jednotlivych jedincov na pdsobenie urcitého vplyvu.

Jeden z najznamejSich spdsobov merania zakaznickej spokojnosti a lojality je kvantitativny
vyskum pomocou prieskumu spokojnosti zdkaznikov. Tento prieskum udava celkova
predstavu o vyvoji skusenosti zakaznikov so spolo¢nost'ou. V dnesnej dobe uz existuje
niekol’ko agentur, sustredenych na prieskumy spokojnosti zakaznikov, ktoré vyuzivaja
prepracované a sofistikované metédy na zaistenie vysokej vypovedajicej hodnoty
prieskumu. MéZe sa jednat o hibkové rozhovory s mensou vzorkou (tzv. focus group),
alebo existuju aj tzv. Call centra s vopred vypracovanym a pripravenym dotaznikom

spokojnosti zakaznika.

Vel'mi popularnou metddou je taktiez ,,mystery shopping “, ktory spociva v skuSani daného
predajného miesta pomocou fiktivnych zakaznikov, ktori predstieraju zaujem o kupu
produktu, staznost’ alebo objednavku tovaru. Mystery shopping je ale narocny na kvalitu
fiktivnych zakaznikov, a to z dovodu, ze agentira ma cCasto k dispozicii pracovnikov

laikov, ktory sa v skutoc¢nosti v danom odbore nepohybuju (Spacil, 2003, s. 78).

2.1. Dopytovanie

Tvorba dotazniku patri medzi ¢asto vyuZivané sposoby zberu dat. Vyplianie dotazniku by
malo idedlne zabrat’ 10 - 15 mintt, v pripade vicsieho trvania moze vzniknut’ riziko, Zze by
respondent dotaznik vypiiial bezmyslienkovite. Velkost' vyberového suboru zaleZi na
pozadovanej presnosti informacii. Dotaznik sa spravidla zasiela respondentom elektronicky,

alebo sa Vypir“la osobne na ur¢enom mieste, papierovou formou (Foret, 2011, s. 123).

Tahal, a kol. (2017, s. 56) v knihe Marketingovy vyzkum. Postupy, metody, trendy uvadzaju
okrem iné¢ho aj zdkladné typy otdzok, vyuzivané v dotaznikoch. Medzi nich patria uzavreté
a otvorené otazky, alebo $kaly (stupnica s neparnym poctom stupiiov - obvykle pat’ alebo
sedem). Dal§im typom je vyber z moznych variant, kedy respondent vybera z moznosti
jednu alebo viac odpovedi. Polootvorené otazky vychadzaju z otdzok typu ,,vyber
z variant®, no su doplnené¢ d’alSou moznost'ou ,,iné, prosim vypiste*. Medzi d’alSie typy sa
radia sémantické diferencidly, kedy respondent na Skale oznacuje, ku ktorej z krajnych

variant sa jeho nazor najviac priblizuje.
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Spravne pripravené data by mali spiiat’ podmienky validity a reliability. Validita dat
znamena presnost, platnost’ a vierohodnost' dat, kedy rieSime otdzku, ¢i sme skutocne
zmerali to, ¢o sme zamysl'ali merat’. Reliabilita dat znamena schopnost’ opakovanej aplikacie
dotazniku, a zozbieranie stale rovnakych vysledkov (Kozel, Mynétova, & Svobodova, 2011,

s. 100).

Dotaznik by mal byt na prvy pohlad zrozumitelny a formalne kvalitne upraveny,
s prehl'adnym usporiadanim textu, ktory ulahcuje orientaciu v dotazniku a medzi jeho
castami (Kozel, Mynarova, & Svobodova, 2011, s. 205). Medzi zakladné pravidla pri tvorbe

dotazniku patri napriklad:

- Vyuzivanie jednovyznamovych slov

- Pytat’ sa jednoducho, aby otdzke porozumel kazdy, bez ohl'adu na vzdelanie

- Vyuzivat radSej kratSie otazky a vylucit' zdvojené pytanie

- Pytat’ sa konkrétne a dostatocne Specificky

- Vyhnut sa nesluSnym frazam a vyuzivat

- Poskytnut respondentom moznost’ neodpovedat’

- Dodrziavat’ pravidla slusnosti, pod’akovat’, poprosit’ a pod. (Kozel, Mynatova,

& Svobodova, 2011, s. 204).

2.2. Vyskumné agentary

Pri rozhodovani o organizacii marketingového vyskumu mame na vyber niekol’ko variant
vyskumu - pouzitie vlastného oddelenia (interné vyskumné oddelenie), vyuzitie
Specializovanej agentary, alebo kombinacia oboch tychto moznosti. Tato podkapitola sa
bude zaoberat’ vyskumnymi agentGrami a ich vyuzitim. Vyhodou agentiry je ich znalost’
vyskumného procesu a rozmanitost odbornikov, z roéznych sfér. Hlavnou nevyhodou
agentur je vSak ich nakladna praca a od toho sa odvijajica teda vysoka cena. Zaroven

u agentury hrozi moznost’ zneuzitia vysledkov pre in¢ nez urcené ucely (Kozel, 2006, s. 50).

Proces vyberu vyskumnej agentury sa podl'a Tahala, a kol. (2017, s. 252) sa deli na niekol'ko
Casti, pricom jeden z najdodlezitejSich je vytvorenie zoznamu agentir na zaklade ciela
vyskumného projektu. V Ceskej republike existuje Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu
a verejného minéni (SIMAR). 1de o zdruZenie vSetkych agentir v oblasti vyskumu trhu

a verejnej mienky, ktoré posobia na ¢eskom trhu a maji zaujem tuto oblast’ d’alej rozvijat,
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kultivovat’ a vykonavat objektivny vyskum vysokej kvality. Clenovia sa dobrovolne
zavdzuju k dodrziavaniu kvalitativnych Standardov, ktoré sami stanovili a zaroven uznavaju

kvalitativne Standardy EFAMRO a ICC/ ESOMAR (SIMAR).

Pri vyhl'adavani je mozné vyuzit' aj medzindrodnu organizaciu vyskumnych pracovnikov
a firiem ESOMAR (The European Society for Opinion and Market Research). Tato organizacia
nezdruzuje iba profesionalov v odbore vyskumu trhu a verejnej mienky, ale aj odbornikov
z oblasti marketingu, reklamy, obchodu alebo verejného sektora. Je to neziskova organizacia,
ktord propaguje hodnotu prieskumu trhu, verejnej mienky a socidlneho vyskumu a analyzy

udajov uz viac ako 70 rokov (ESOMAR).
Pri vybere agentiry je potrebné zoskupit si podstatné informdcie o nej:

- Dizka posobenia na trhu

- Velkost’ agentiry podla obratu a posStu zamestnancov

- Dodrzovanie §tandardov kvality a vyskumnickej etiky podl'a noriem

- Clenstvo agentiry v medzinarodnych zoskupeniach (ESOMAR/ SIMAR)
- Pravidla prace s informaciami od zakaznikov

- Riesenie konfliktov
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3. Predstavenie spolocnosti EF Mobility
Firma EF Mobility s. r. o. (Emil Frey Mobility s. r. 0.) je ¢lenom skupiny Emil Frey

Group v Ceskej republike. Spolo¢nost’ sa zameriava na nakup a predaj ojazdenych
automobilov. Ako dovozca znadiek Peugeot, Citroén, Opel, DS a Subaru do Ceskej
republiky sa tato firma radi medzi Specialistov pre dané znacky a patri medzi autorizované¢ho
predajcu vozidiel tychto znaciek. Okrem tohto je spolo¢nost’ povazovana za autorizované¢ho

predajcu znaciek Toyota, Kia a Suzuki.

Nakup automobilov, ich predaj a obchodovanie, takisto aj zamestnanci a kompetencie
spolo¢nosti EF Mobility spadali do roku 2018 pod zastitu P Automobil import (Peugeot
Automobil Import) a C automobil import (Citroén Automobil Import), patriaci pod
franctizsku Groupe PSA, ktoré st obchodnym partnerom spolo¢nosti Emil Frey CR. Této
firma v roku 2016 predala skupine Emil Frey importérstvo v Cesku i na Slovensku.
Skupina Emil Frey je vyznamnou Svajiarskou sukromnou rodinnou firmou, ktora
v automobilovom priemysle figuruje viac ako 90 rokov, ma 7500 zamestnancov, 5 miliard
eur a do 12 krajin preddva 270 000 vozidiel sedemnastim dovaZzanym znackam.
V suacasnosti firma EF Mobility vystupuje ako samostatna spolo¢nost’ Specializovana

vyhradne na ojazdené automobily a s tymto ucelom firma samostatne vznikla.

Vo veku 26 rokov sa zakladatel’ skupiny Emil Frey rozhodol postavit’ na vlastné nohy.
Nadseny mechanik premenil za pomoci dielne pre opravy automobilov a motocyklov svojou
vasen pre motory a preteky v povolanie. Skupina Emil Frey Group oslavila v roku 2014

90. vyrocie existencie.

Vznik samostatnej spolocnosti EF Mobility sa datuje kudiu 19. 10. 2018 konatel'mi
spolo¢nosti, ktori v tom ¢ase zaznamenali vy$s$i dopyt po ojazdenych automobiloch na
¢eskom trhu a potrebu vytvorit’ samostatne fungujiicu platformu pre obchod s ojazdenymi
automobilmi, nakol'ko sa do tej doby kompetencie spolo¢nosti tykali povodnych firiem,

vysSie spomenutych.

Za rok 2019 samostatna firma EF Mobility vykazuje 1546 predanych aut (v skupine Emil
Frey v CR sajednd o 4317 predanych aut) a vd’aka tomuto &islu sa stava dolezitym hradom
na Ceskom trhu ojazdenych automobilov. Zdkaznikov firmy mézeme rozdelit’ do réznych
skupin - dileri vozidiel, ktori ich predavaju d’alej vo svojich dilerstvach, zahrani¢né firmy
dovazajuce velkoobchodne, a zaroven fyzické osoby spadajuce pod retailovy oddiel (vid’

viac informacii v kap. 4 .6)
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Logo spolo¢nosti EF Mobility znazoriiuje Obr. 1 . Firma vyuziva rovnaké logo ako program
Emil Frey Select, ktory uplatiiuje. Na bielom podklade zndzornené modré logo s nadpisom

Emil Frey symbolizuje vztah s firmou Emil Frey, pod ktort sa EF Mobility radi.

Obr. 1 Logo spol. EF Mobility
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Zdroj: emilfreyselect.cz 2019

Posobisko EF Mobility sa obmedzuje na tuzemie CR, konkrétne Prahu. Momentalne
existujuce 2 pobocky sa nachddzaji na Prahe 9 - Vysocany, a Prahe 15 - Hostivaf. Centrala
a administrativne sidlo spolo¢nosti sa nachddza na Prahe 4 - Pankrac. Rozmiestnenie

pobociek spolu s centralou predstavuje nasledujiica mapa.

Obr. 2 Rozmiestnenie pobociek a centradly spolocnosti EF Mobility s .r .o .

. SnUnstice TTRE[ bAsLCES LN S
| - é\. \~ viNOoR Radonice
J o
latenice m p ! x LETNANY N
ce 4 BoHNicE )
N (E55) KBELY.
Horoméfice v WS '~ /
] =~
i l‘ TROJA /ROSEK Eoo
)
NEBUSICE N\ =R @- — ——
3 T N~ 2 . ’ g HORNI
— £
DEJVICE AR N HOLESOVICE i 22 VY SOCANY PGCERN'/ﬁ
VOKOVICE = r, h P e
PIZSa\ " e G 4 RS
. . o ~ A ¢ S
v e ST/MESTOT L'} =% ~_
-~ -.‘.."’ y -
— (r/ (& L 7 > - 2
- \ NIMESTON Z21ZKOV. i e
BREVNOV._ S < + (]
> - 1
N % VINOHRADY, STRASNICE /
REPY. . 1\ - ) - DUBEC
v \ ~
: [60s] & SMiCHOVAY RN o s e KOLO
N M 1
[ A}
—_— e ~
f-—— - LY @ -/ U
y PRAHA
JINONICE \
STODULKY. o HOSTIVAR A
= ma i U BRANIK X
= HLUBOCEPY, 7 = s N UHRINEVES
PN ¥ I__fm CHODOV. N
: \
L9 (7 .
00 |\ N/ \
Y ¢ N
Jech VEI KA X " 101§ \

Zdroj: Mapy.cz 2019

20



3.1. Vozidla

Spolo¢nost’ EF Mobility, v minulosti fungujtica pod zastitou obchodného partnera PSA, ma
uzavretych niekol’ko zmlav este z Cias, kedy firma spadala tuto spolo¢nost’. Z tohto dévodu
je velké mnozstvo buy back programov smerovanych na vozidla Peugeot, Citroén a DS. Od
roku 2019 v dosledku odkupenia automobilovej spolocnosti Opel, sa buy back odkupy
tykaji aj tejto znacky. Okrem tychto vozidiel, spolocnost’ nakupuje vozidla aj od inych
tuzemskych spolo¢nosti, napriklad leasingovych firiem. NavySe sa do firmy importuju aj
vozidla zo zahranicia, kedy nakupné oddelenie dbé na povod vozidla a nakupuje vyhradne
od certifikovanych predajcov. Firma EF Mobility figuruje na trhu ako sucast’ programu Emil

Frey Select, ktory sa povazuje za nadnarodny program predaja ojazdenych automobilov.

Takisto existuje moznost’ vykupu vozidla fyzickej osoby na protiticet, kedy ma zakaznik
moznost’ si  vybrat vozidlo z programov EF Mobility, a svoje staré¢ vozidlo ponecha
v spolo¢nosti protii¢tom. Aj takymto sposobom sa do firmy dostavaju vozidla takmer

vSetkych znaciek, ktoré st nasledne prehliadnuté a nacenené na d’alsi preday.

Pre predstavu diverzifikacie znaCiek vo firme EF Mobility, nasledujuci graf zobrazuje

rozdelenie znacCiek podl'a predajov za rok 2019.

Graf 4 Prehlad znaciek vozidiel predanych spol. EF Mobility za rok 2019

M Peugeot m Citroen m DS Toyota
B Renault B Volvo B Volkswagen H Opel
W Nissan m Skoda W Ford W ostatné znacky

Zdroj: vlastné spracovanie

Certifikované vozy z programov EF Mobility su uréené na kontrolu podla servisnych
a predajnych Standardov autorizovanych dilerov. Kontrolou a certifikiciou je mozné zistit,
¢i ide o jasny pdvod, servisnu historiu, zdvady a technické podrobnosti. Potvrdenim tohto
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procesu je Certifikat Emil Frey Select spolu s Protokolom prehliadky vozidla, kde su

uvedené vsetky potrebné technické a servisné udaje o voze.

Okrem toho maju zdkaznici moznost’ u konkrétnych aut vyuzit' zdruku Emil Frey Select,
ktora zahriiuje krytie mechanickych sucasti vozidla a elektrickych systémov bez ohl'adu na
narocnost’ opravy a bez akejkol'vek spolutcasti na cene zo strany majitel'a vozidla. Zaruku
je mozné v tomto pripade vyuzit' vo vSetkych autorizovanych servisoch danej znacky po

celej Eurdpe. Tento druh zaruky je vel'mi rozsireny a Casto vyuZzivany.

Pri vybere vozidla je mozné s predajcom diskutovat’ aj o moznosti financovania vozidla.
Medzi najpouzivanejSich poskytovatel'ov financovania Emil Frey sa radi firma Essox s .r .o .
Podl'a vybraného poskytovatela sa pontikané sluzby rozne liSia. Zakaznik moze v balicku

ziskat’ radu vyhod:

- Variabilna doba splacania 12 -84 mesiacov

- Akontaciu 0 — 80 % z obstaravacej ceny

- Garantovand doba schvalenie uveru - do 30 minut

- Ponuka kreditnej karty s bezurocnymi splatkami - finan¢na rezerva po ruke

- Znackové poistenie Emil Frey sticastou splatok (EF Mobility s.r.o., 2020)

Pri vybere znackového poistenie existuje moznost na mieste s predajcom prejednat’ ponuky
roéznych poistovni a pomoct’ s vyberom varianty poistenia, ktoré odpoveda zdkaznikovym
preferenciam - zakaznik si moze zvolit’ rozsah krytia od samotného povinného rucenia, cez

havarijné poistenie az po kompletna skalu doplnkovych pripoisteni.

3.2. Programy

Pri vybere vozidla je mozné svoju vol'bu smerovat’ na 2 hlavné programy EF Mobility -
program Rocni vozy a program Comfort. Okrem toho existuje aj program Economy. Tato

podkapitola sa bude venovat rozdeleniu programov a ich vyhod.

1. Program Roc¢ni vozy — jedna sa o vozidlda do 2 rokov veku alebo do maximalne
najazdenych 60 000 km. V tomto pripade sa jedna o referen¢né vozy Peugeot, Citroén,
DS a Subaru. Sucast'ou tohto programu je predpredajné kontrola s certifikdciou vozu
a v cene vozidla je 12 mesacna zaruka.

2. Program Comfort — tieto vozidla dosahuji max. 8 rokov alebo maji najazdenych max.

180 000 km. Jedna sa o autd so zndmym povodom a historiou, pretoze figurovali ako
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nové vozy v buy back programoch a servisovali sa len v sieti Emil Frey. Kazdé
vozidlo v tomto programe je ponikané s 12 mesacnou zarukou s nadstandardnym
krytim a sluzbami, a to bez akychkol'vek dodato¢nych priplatkov k cene vozidla.

3. Program Economy — su starSie vozidla s viac vy$$im poctom najazdenych km, alebo
auta, ktoré nespliiaju parametre na zaradenie do kategérie Comfort. Tieto vozy ale
nemaju v ponuke rozsirenu zaruku, no vztahuje sa na nich zaruka na skryté vady do

1 roku po kupe vozidla.

Nasledujuci graf ilustruje rozdelenie 3 spominanych programov, inzerovanych na webe

spolo¢nosti EF Mobility k dniu 22. 2. 2020.

Graf 5 Rozdelenie programov inzerovanych na webe spol. EF Mobility
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Zdroj: emilfreyselect.cz 2019

Obe pobocky - VysoCany aj Hostivaf, vykazuji najvyssi pocet inzerovanych vozidiel
v programe Roc¢ni vozy. Druha najviac zastipena kategoria je program Comfort a treti,
najmenej inzerovany je program Economy. Medzi inzerované vozidld sa neradia vozidla

predavané vel’koobchodne do dilerskej siete EF Mobility.
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3.3. Partnerstva

Od jula roku 2019 je znacka Emil Frey Select oficialnym automobilovym partnerom
Sportového klubu SK Slavia Praha. Vkladom firmy EF Mobility je zapoziCanie 23 vozov
z programu Emil Frey Select, ktoré bude mat’ SK Slavia Praha k dispozicii k vlastnym
potrebam. SK Slavia Praha vstupuje do partnerstva s ponukou zaistenia marketingovej

podpory a s priblizenim programu Emil Frey Select statisicom futbalovych fantsikov.

Emil Frey Select poskytol Slavii Praha 23 vozov réznych znaciek. V tejto flotile su
najcastejSie zastipené vozidla Peugeot, Citroén, DS Automobiles a Subaru, teda kl'aCové
znacky patriace do portfolia dovazanych znadiek skupiny Emil Frey v CR. PouZivatelovi
oficidlnych automobilov, opatrenych logom Emil Frey Select a prizna¢nou slavistickou

hviezdou, budi najmi manazéri, tréneri, skauti a vybrani hraci timu Slavia Praha.

Olivier Parry, manazér skupiny Emil Frey pre stredntt Europu a zaroven oficidlny konatel’
spolo¢nosti EF Mobility, si od partnerstva sl'ubuje lepsiu budicnost’ a urychlenie rozvoja
aktivity Emil Frey Select. K partnerstvu sa vyjadril slovami: ,,Verim, Ze nam dohoda
o spolupracis SK Slavia Praha pomo6ze dosiahnut’ nas ciel’: stat’ sa do roku 2020 referenciou

na trhu ojazdenych vozidiel v CR, najmi kvalitou nagich produktov a sluZieb.“

Podobne vnima situaciu aj Martin Krob, generalny riaditel’ futbalového klubu SK Slavia
Praha: ,,Vzhl'adom k vysokym ndrokom, ktoré sit v naSom prostredi kladené¢ na mobilitu,
sme hl'adali silného automobilového partnera, ktory by bol schopny zabezpecit' svojou
Sirokou ponukou vozového parku maximalny komfort a sucasne splnit’ vSetky potreby

Sportového klubu.*

Zaujimavym spojivom medzi Emil Frey Selecta SK Slavia Praha je vyznam ich historického
odkazu. Emil Frey Select tazi z obchodnej sily a velkosti skupiny Emil Frey, ktora je
najvacsim distribitorom vozidiel v Eurdpe. Vel'kou vyhodou je aj takmer storocna historia,
pocas ktorej si firma vybudovala renomé a ziskala doveru zakaznikov. Rovnako tak sa aj
SK Slavia Praha moze pysit’ viac nez 120 ro¢nou historiou klubu, ktord sa zda byt’ pre nich

jednou z kla¢ovych hodnot.
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3.4. Dilerska siet’
Spolo¢nost’ EF Mobility ako oficialny importér znaciek Peugeot, Citroén, DS, Opel
a Subaru pre CR, poniika svoje vozidla okrem iného aj tuzemskym dilerom konkrétnych

znaciek, ktori vozidla predavaju koncovym zakaznikom.
Medzi dilerov vozidiel Peugeot patria napriklad:

e Artcom Group,s.r.o.

e Auto Cerny, spol.s.r.o0.

e AutoKalnys.r.o.

e Auto Wozars.r.o.

e Domanskys.r.o.-pobocky Cerny Most a Stodilky
e Federal Carss.r.o.-pobocky Praha a Liberec

e Kopeckys.r.o.-pobocky Vysoké Myto a Praha

e UNIKOM,a.s.

e UnicarsCZs.r.o.
Dileri znacky Citroén, ktori odkupuju vozidla od firmy EF Mobility, st napriklad:

e Aauto Slavik Podébrady s.r.o.
e CarCitons.r.o.

e Carling Auto, spol.s.r.0.

e Color Cars, spol.s.r.o0.

e M -Serviss.r.o0.

e UHCars.r.o.

Medzi najddlezitejSich dilerov sa radi firma Kopecky s . r. o ., ktord ro¢ne odkupi od EF
Mobility priblizne 30 % vozidiel z dilerského oddielu. Dal§im délezitym hracom je

napriklad Domansky s . r . o . alebo firma Carling Auto, spol.s.r.o0.

3.5. Zahranic¢ny export

Jednou z najdolezitejSich Casti predaja spolocnosti EF Mobility sa radi oddiel exportu do
zahranicia. Tento oddiel predstavuje 44 % vsetkych predajov firmy. EF Mobility sa v tomto
smere Specializuje jak na predaj vozidiel firmam v rdmci siete Emil Frey, posobiacich

v inych krajinach Eurépy, tak aj na predaj vozidiel mimo siet. Doélezitym klientom
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spolocnosti sa javi franctizska firma Cofia, ktord ro¢ne odkupuje takmer 50 % aut v ramci

zahrani¢ného exportu.

Tento oddiel funguje na zaklade vyvozu prostrednictvom zmluvnych dopravcov firmy, ktori
vozidla prevazaju mimo CR. Pri zjednanom obchode su tieto vozidla po evidenénej kontrole
a po technickej prehliadke nésledne vyvazané do danej krajiny. Pri exporte musi mat’ kazdé
vozidlo vyvoznu registratnu znacku s obmedzenou platnostou na 3 mesiace. Pre vyvoz
mimo Gzemie Eurdpskej Unie je taktiez nutné zaobstarat’ colné dokumenty, pre vyvoz
v ramci EU tieto dokumenty nie st potrebné. Dalsimi dblezitymi naleZitostami je napriklad
technicky preukaz (velky), osvedCenie o technickom preukaze a overena plnd moc
k zastiipeniu predavajiceho (vlastnika, prevadzkara). Potvrdenim vyvozu je CMR vyvozny

dokument.

Pri exporte vozidla do Eurdpskej tinie a kupujucim je platca DPH, plati v tom pripade cenu
bez dane z pridanej hodnoty. Vo chvili, ked” sa exportuje do Eurdpskej tnie, ale kupujuci
platcom DPH nie je, plati cenu plus daii z pridanej hodnoty, podobne ako v Ceskej
republike. V pripade exportu mimo Eurdpsku Uniu, kupujici sice neplati DPH, ale
zanechava finan¢nu istinu, kym nékladné auto (pripadne ndves, prives alebo dodavka)
neopusti hranice Eurdpskej tinie. Potom je kupujicemu istina vratena. V. kazdom pripade je

potvrdenim vyvozu vyssie spominany CMR vyvozny dokument.

3.6. Retailovy oddiel

Ako retailova klientela je oznaCovand skupina klientov z radov ob¢anov a drobnych
podnikatelov. V pripade firmy EF Mobility je tato klientela zastipena fyzickymi osobami,
ktoré st osobne pritomné pri vybere a zvycajne aj pri odvoze vozidla, vo vozovom parku na
Prahe 15 - Hostivaf, alebo v showroome firmy na Prahe 9 - Vysocany. Medzi retailova
klientelu radime aj podnikajucich obcanov, ktori si vozidlu kupuji v mene svojej

spoloc¢nosti.

Retail je u spol. EF Mobility relativne novym oddielom, nakol'ko do roku 2019 firma
vyuzivala len dilersku siet’ a export do zahranicia. Po otvoreni nového predajného miesta
(Car Park Hostivar) na konci roku 2018, sa zvySil zaujem o vozidld tejto spolocnosti

a retailovy oddiel narastal.
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Nasledujuci graf ilustruje porovnanie troch oddielov predaja ojazdenych aut firmy EF
Mobility - pomer zastupenia predajov do dilerskej siete, pomer zahrani¢ného exportu

a pomer retailového oddielu na celkovych predajoch firmy za rok 2019.

Graf 6 Porovnanie oddielov predaja spol. EF Mobility

M Dilerska siet M Zahranicny export

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 6 hovori o zahrani¢nom exporte ako o najrozsirenejSom oddiele predajov. Druhym
najéastej§im sposobom predaja vozidiel sa javi predaj do dilerskej siete v ramci CR a ako
najmenej rozsireny je predaj retailovej klientele, ¢o mdéZzeme odovodnit’ kratkou historiou

existencie tohto oddielu.
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4. Meranie lojality

Prakticka Cast’ mojej bakalarskej prace je zamerana na samotné meranie lojality zdkaznikov
spolo¢nosti EF Mobility, o ¢om napovedd uz samotny nazov prace. Meranie bolo
prevadzané prostrednictvom dotaznikového Setrenia, ktoré je podrobnejSie analyzované
v nasledujucich kapitolach. V d’alSich kapitolach sa takisto sustredujem na stanovenie
vyskumnych otdzok a ciel'ov, ich analyzu a nésledné vyhodnotenie. Zaver prace je taktiez

zamerany na niekol’ko doporuceni.

4.1. Vyskumné ciele a otazky

Hlavnym vyskumnym cielom tejto bakalarskej prace je meranie lojality zakaznikov
automobilovej spolo¢nosti EF Mobility s. r. 0., ktord je mojim sucasnym zamestnavatel'om.
Okrem tohto hlavného ciel'a bolo stanovenych aj niekolko dalSich, charakterizovanych

pomocou Specifickych vyskumnych otazok.
Specifické vyskumné otazky boli stanovené nasledujuco:

1. S akymi aspektom spoloc¢nosti boli zékaznici najviac spokojni?
Je program ,,Ro¢ni vozy* vyuzivany viac nez program ,,Economy*?

2

3. Je lojalita zahrani¢nych odberatel'ov vysSia nezZ u tuzemskych?

4. Su zakaznici spokojni so sluzbami spolo¢nosti, na rozdiel od konkurencie?
5

Ako Casto priemerne nakupuju respondenti vozidla spolo¢nosti EF Mobility?

4.2. Zber dat

Vlastny kvantitativny vyskum bol prevadzany prostrednictvom dotaznikového Setrenia,
kedy boli zdkaznikom spolo¢nosti predkladané vyskumné otazky, ktoré napomahaju lepsej
analyze ich vernosti k firme. Dotaznikové Setrenie bolo sledované prostrednictvom otazok
v dotazniku, zasielany konkrétnym zakaznikom e -mailom po nédkupe automobilu, alebo
vypliany zékaznikmi osobne pri predaji vozidla v ,,showroome“ spolo¢nosti alebo vo
vozovom parku. Dotaznik bol zdiel'any pomocou internetu a zapojilo sa do neho 112
zamerne vyberanych respondentov, ktori si kupili vozidlo od spolo¢nosti EF Mobility.
Meranie prebiehalo v termine 10.2 . — 10.3 . 2020. Samotny dotaznik je uvedeny v prilohe

tejto prace.
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4.3. Stavba dotazniku

Predkladany dotaznik obsahoval celkovo 20 otazok, rozdelenych do 3 casti. VSetky otazky
boli uvedené v dvoch jazykoch - slovenskom a anglickom. Prva ¢ast’ sa tykala filtracnych
otazok, ako je napriklad otdzka ohladom prace v marketingovom prostredi, kedy boli
odpovede zakaznikov ,,4no0“ vyradené zo stboru respondentov. DalSou filtra¢nou otdzkou
bola otazka, ktord menila tok d’alSich otazok - ako vystupuje zdkaznik pri kipe automobilu,
kedy mali respondenti na vyber z troch moznosti - ako fyzické osoba, ako firma, alebo ako
diler 4ut. Pri zadani odpovede ,diler aut* boli respondentom vynechané otazky 4 -
7 (vratane), z dovodu smerovania tychto otdzok len na fyzické osoby (pripadne na
zakaznikov, ktori nakupili vozidlo na svoju firmu). Takisto zdkaznici, ktori pri nakupe
vozidla vystupovali ako fyzické osoby, alebo zastupovali svoju firmu, boli po zadani kladne;
odpovede na otdzku ohladom prace v automobilovom priemysle, vyradeni zo suboru

respondentov. Do prvej ¢asti dotazniku teda spadaji otazky 1 -3 vratane.

Druhé ¢ast’ dotazniku sa tykala samotného vyskumu merania. Tuto Cast’ zastupuju otdzky
4 - 16 vratane, kedy zdkaznici odpovedali na konkrétne otazky ohl'adom spokojnosti

a lojality pri ndkupe v spolocnosti EF Mobility.

Tretia ¢ast’ dotazniku sa zameriava na identifikaciu respondenta - jeho pohlavie, vek, Statut
a narodnost’. Jednd sa o otdzka 17 - 20. Zo strategickych dovodov boli otdzky ohl'adom

poskytovania osobnych informacii zaradené na koniec dotazniku.
Pri vytvarani dotazniku bolo vyuzitych niekol’ko typov otazok:

1. Uzavreté otazky — vyber z niekol’kych variant odpovedi, kedy mohli zakaznici vyberat
z moznosti jednu alebo viacero odpovedi. Takouto otazkou je napriklad ,, Krory
z programov Emil Frey Select ste vyuzili pri kupe vozidla? “.

2. Otvorené otazky — zékaznici boli vyzvani svojimi slovami odpovedat’ na kladenu
otazku, napriklad ,,Co by ste spolocnosti EF Mobility odporucili? “.

3. Polouzavreté¢ otazky — kombindcia predchadzajacich dvoch typov otdzok, zdkaznici
mohli vyberat’ z pontiknutych odpovedi, ale mohli aj svojimi slovami doplnit’ inu,
d’alsiu odpoved’. Ako priklad uvadzam ,,4Ako ste sa dozvedeli o spolocnosti EF
Mobility? “.

4. Hodnotiaca skala — zdkaznici mali ohodnotit’ svoj vyber na Likertove skale 1 -5, kedy
bolo vyuzivané hodnotenie 1 -5 ako v Skole (1 - najlepSie, 5 - najhorSie). Tohto

hodnotenia sa tyka napriklad otazka ,,Ohodnotte, prosim, Vasu spokojnost so
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zakupenym vozidlom/ vozidlami“. Doévod k vyberu tejto hodnotiacej Skaly bola

moznost’ uréit’ hodnotu 3 ako neutralnu volbu.

V 1vode dotazniku bolo zaradené kratke predstavenie s popisom mojho Stadia, a uvedenie

dévodu vykonavania tohto dotaznikového Setrenia.

4.4. Struktira respondentov

Prvou otazkou dotazniku bola otdzka ohl'adom prace v marketingovom prostredi - ta je
povazovana za screeningovu, resp. filtraénu otdzku, a teda kladna odpoved’ sa nepremieta
do vyhodnotenia dotazniku v kap.5.6. Zakaznici, ktori pracuju v marketingovom
prostredi boli tym padom vyradeni zo stiboru respondentov. 85 % platnych respondentov

predstavuje presne 95 zakaznikov, s ktorymi budem pocitat’ v d’alSom vyhodnoteni.

Odpovede na otazku ¢. 2 z dotazniku odrazaji zastipenie respondentov pracujucich
v automobilovom priemysle. Vysledky ukazali, ze pomer pracujticich v tomto priemysle je
takmer rovnaky ako pocet zamestnanych mimo tento priemysel (52 % nepracuje, 48 %

pracuje).

4.4.1 Socioekonomicky status
Percentudlne rozdelenie respondentov na zaklade ich uvedeného socioekonomického statusu
zobrazuje Graf 7 . NajrozsirenejSou skupinou zdkaznikov st zamestnani zdkaznici. Druhou
najrozsirenejSou skupinou su dileri firmy EF Mobility, ktori spadaji pod Statat ,,zastupca
firmy*“. Toto zastupenie je pochopitel'ne rozdelené podl'a vysSieho zdujmu zamestnanych
I'udi ku ktipe automobilu. U dilerskych zastupcov sa jednd o neoddelitel'nu sucast’ firmy EF

Mobility, ako uz bolo spomenuté v kap. 4 .4 .

Dalsou zaujimavou skupinou je 14 % zastapenie OSVC. Dochodcovia predstavuji
v dotazniku len 3 % cast a matky na materskych dovolenkach len 2 %. Najmene;j

zastupeny je Statat Studenta, ktory mézeme odovodnit’ napriklad z finanéného hl'adiska.
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Graf 7 Socioekonomicky status respondentov

Socioekonomicky status respondentov
2% 4%

1% 14%

® Zamestnany m Zastupca firmy
= Student osvC
m Matka na materskej dovolenke = Dbchodca

Zdroj: vlastné spracovanie

4.4.2 Vekova skupina
Do vyskumu bolo zapojenych 61 % muzov a 39 % zien. Ich vekové zastipenie bolo
pomerne Siroké. Podl'a Grafu 8 , najvacsiu skupinu respondentov tvoria zakaznici vo veku
medzi 35. a 44. rokom Zivota. Dalsimi hojne zastipenymi su, len s minimalnou odchylkou,
zakaznici vo vekovom rozmedzi 45 - 55 rokov, takisto 18 - 24 rokov a o nieCo mensSie
zastipenie prezentuju zakaznici vo veku 25 - 34 rokov. Toto rozdelenie viac - mene;j
odpoveda Statatu vybranych zdkaznikov, kedy vécSina z nich uviedlo, ze st zamestnani,

pripadne reprezentuju firmu (dilerstvo) alebo pracujii ako OSVC.

Len vel'mi mala Cast’ respondentov spadd pod vekovu kategoriu 65 a viac rokov, ¢o

koresponduje so Statutom dochodcu, ktory v dotazniku uviedlo len 3 % zakaznikov.

31



Graf 8 Vekové skupiny respondentov

Vekové skupiny

m 35-44 m45-54 m 18-24 = 25-34 m55-64 m 65 aviac

Zdroj: vlastné spracovanie

4.4.3 Pohlavie

Do prieskumu sa zapojilo celkovo 68 muzov a 44 zien. Tento rozdiel v pohlaviach
odovodnujem vSeobecne zndmemu vysSSiemu zastipeniu muzského pohlavia pracujucich
v automobilovych spolo¢nostiach, ktori figuruji v dotazniku vo forme zamestnancov
jednotlivych dilerstiev. Po pouziti filtru na zobrazenie zastiipenia fyzickych osob a firiem,
sa preukazalo priblizne rovnaké zastipenie muzov ako aj zien. Z tohto dovodu povazujem
vysSie zastupenie muzského pohlavia len za dosledok pracujicich muzov v odvetvi

dilerstiev EF Mobility.

Graf 9 Pohlavie respondentov

Pohlavie

= Muii = Zeny

Zdroj: vlastné spracovanie



4.4.4 Narodnost’

Narodnostné zlozenie respondentov bolo relativne Siroké, a to hlavne z dovodu
existujiiceho exportu vozidiel do zahrani¢ia. Samotni Cesi v dotazniku predstavuju 62 %
respondentov. Medzi tychto zdkaznikov sa radia vSetci dileri EF Mobility a fyzické osoby

(pripadne ¢eské firmy), ktori si zakupili vozidlo z tejto spolo€nosti.

Zahrani¢ni zékaznici predstavovali v dotazniku dohromady 38 % respondentov. Do tejto
skupiny sa radi slovenskéd narodnost’, ktord predstavuje priblizne 16 % zékaznikov, d’alej
skupina franctizskej narodnosti (11 %) a nemeckej narodnosti (5 %). MensSie zastupenie

patri narodnostiam belgickym, holandskym alebo inym.

Graf 10 Narodnost

3% Narodnost

= Ceskd = Slovenska = Franclzska = Nemecka m Belgickd = Holandska m Ina

Zdroj: vlastné spracovanie
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4.5. Vyhodnotenie dotazniku

V tejto podkapitole sa presuivam k samotnému vyhodnoteniu vysledkov celého
dotaznikového Setrenia. Otazky z dotazniku si predkladané v pdvodnom zneni, v oboch
jazykoch dotazniku. Vysledok kazdej otazky sprevadza graf's vyhodnotenim jej vysledkov,

a pri kazdej otazke je uvedeny komentar.

Otéazka ¢ . 3 : Pri nakupe vozidla vystupujete ako.../ When buying a vehicle, you act like...

Graf 11 Pri nakupe vozidla vystupujete ako...

—

m Diler dut = Fyzickd osoba = Firma

Zdroj: vlastné spracovanie

Této otazka je povazovana za druht filtracnt otazku v dotazniku, kedy po jej zodpovedani
bol dotaznik vetveny na dve rozne Casti. Pri zvoleni odpovede ,,diler aut™ boli respondentovi
vynechané otazky 4 - 7 (vratane). Pri zvoleni moZnosti ,fyzickd osoba* alebo ,,firma®,

dotaznik pokracoval v celom jeho zneni.

Ako mozeme vidiet na Grafe 11, z odpovedi vyplynulo, ze vicSina respondentov sa
zarad’'uje do skupiny fyzickych osob. Tato kategoria predstavuje 50 % zakaznikov, ktori si
zakupili vozidlo od spolo¢nosti EF Mobility. V poradi druhou najrozsirenejSou skupinou st

dileri aut (32 %), a najmenej zastiipené su osoby vystupujice pod svojou firmou (18 %).



Otéazka € . 4 : Preco ste sa rozhodli pre kipu vozidla v spolocnosti EF Mobility?/ Why
did you decide to buy a car from EF Mobility?

Tabulka 1 Preco ste sa rozhodli pre kupu vozidla v spolocnosti EF Mobility?

Jednotlivy aspekt Odpovede respondentov
Priaznivé ceny 40
Velky/ dostacujuci vyber 39
Kvalita vozidiel 26
Vhodnd dostupnost predajne 15
Spokojnost's predchddzajucim 9
ndakupom
Iny dévod 5

Zdroj: vlastné spracovanie

Tato otazka bola zobrazena len respondentom, ktori uviedli ze zastupuju firmu alebo su to
fyzické osoby. Na otdzku bolo mozné urcit’ aj viacero odpovedi. Tymto sa zuzuje subor
respondentov na pocet 65 zakaznikov. Z tohto stiboru bol najcastejSou odpoved’ou na otazku
(prave 41 - krat) dovod priaznivych cien vozidiel spolonosti EF Mobility. Dal§imi
dolezitymi faktormi pri vybere automobilu boli napriklad velky (resp. dostacujlci) vyber
vozidiel a ich kvalita. 5 zakaznikov uviedlo, Ze si spolo¢nost’ vybralo z iného dovodu, ktory

3 konkretizovali a uviedli dovod - Specializovanu zaruku na vozidlo.

Rozhodovanie podla pohlavia respondentov predstavuje Tabulka 2, na ktorej je vidiet
percentudlne vyssie zastupenie zenského pohlavia retailového oddielu. Okrem toho, podl'a
tabulky Zeny prioritne uprednostituji priaznivé ceny vozidiel (uviedlo 62,5 %) , zatial’ o
muzi spokojnost’ s predchadzajiicim ndkupom (77,78 %) alebo vhodntl dostupnost’ predajne

(66,67 %).

Tabulka 2 Hodnotenie podla pohlavia respondentov

Jednotlivy aspekt Zeny Muzi

Priaznivé ceny 62,5 % 37,5 %
Velky/ dostacujuci vyber 56,41 % 43,59 %
Kvalita vozidiel 61,54 % 38,46 %
Vhodnd dostupnost predajne 33,33% 66,67 %
spokojnost 22,22 % 77,78%

s predchadzajucim ndkupom
Iny dévod 0,6 % 0,4 %

Zdroj: vlastné spracovanie
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Otazka ¢ . 5 : Ktory z programov Emil Frey Select ste vyuzili pri kipe vozidla?/ Which

one of the Emil Frey Select programs did you use when buying a vehicle?

Tabulka 3 Ktory z programov Emil Frey Select ste vyuzili pri kupe vozidla?

Jednotlivy program Muzi Zeny
Rocni vozy 13 12
Comfort 10 13
Economy 2 10
Vykup vlastnél?? vozidla na 4 1
protiucet

Zdroj: vlastné spracovanie

Z poctu 77 respondentov prave 25 vyuzilo program ,,Rocni vozy*“. Tento vysledok
potvrdzuje aj Graf'5 Rozdelenie programov inzerovanych na webe spol. EF Mobility, ktory
nasvedcuje tomu, Ze najviac inzerovany typ programu je aj najvyuzivanejSim. Program
»Comfort* je v tomto poradovniku druhy a program ,,Economy* treti. V pripade vykupu
vlastného vozidla na protiucet, sa uz dotaznik nespecifikoval d’alej na konkrétne urcenie
programu nového vozidla zo spolo¢nosti EF Mobility. Moznost’ vykupu na protitcet bol

najmenej vyuzity - len 5 zakaznikov prislo predat’ svoje vozidlo za kipu nového.
Otéazka ¢ . 6 : Ako ¢asto zvyknete kupovat’ auto?/ How often do you buy a car?
Graf 12 Ako casto zvyknete kupovat auto?

Menej nez raz za 10 rokov N 10
Razza 10 rokov [N 15
Razza 5 rokov [ 38
Kazdy treti rok | 7
Kazdy druhy rok | 4
Razdoroka [ 3

Zdroj: vlastné spracovanie

Cielom tejto otazky bolo zistit’, ako ¢asto zdkaznici vS§eobecne nakupuji automobily. Ich
lojalita sa tymto spdsobom moze vyrazne lisit’, napriklad v pripade cCastejSich nakupov.
Subjektivne povazujem za Castejsi nakup vozidla ten nakup, ktory sa uskutociuje kazdy treti

rok, alebo CastejSie. Podl'a tohto ur€enia, len cca 18 % zakaznikov nakupuje vozidla castejSie.
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Najviac zakaznikov nakupuje vozidlo raz za 5 rokov - 38 respondentov oznacilo thto

odpoved’. Druhé najrozsirenejsia odpoved’ je nakup raz za 10 rokov (15 zdkaznikov).

Otazka ¢ . 7 : KoPkokrat ste si uz zakupili vozidlo od spolo¢nosti EF Mobility?/ How

many times have you already bought a car from EF Mobility?

Graf 13 Kolkokrat ste si uz zakupili vozidlo od spolocnosti EF Mobility?
Viac nez 2 krat [ 10
Druhy nakup NN 16

Tento nakup je moj prvy I 51

0 10 20 30 40 50 60
Zdroj: vlastné spracovanie

Z uvedeného grafu je patricné, ze velkd vicSina respondentov nakupovala prvy krat
u spoloc¢nosti EF Mobility. Tento fakt dokdzeme odovodnit” kratkou historiou fungovania
retailového oddielu spoloc¢nosti. Napriek tomu, priblizne 34 % respondentov nakupovalo
vozidlo opakovane, ¢i uz druhy krat, alebo viackrat. Nakol'ko tato otdzka bola zobrazovana
len retailovému oddielu zakaznikov (bez dilerskej siete), povazujem tychto 26 opakovanych

nakupov (zo 77 celkovych ndkupov) za prejav urcitej lojality ku spolo¢nosti.

Otazka ¢ . 8 : Kolko vozidiel ro¢ne zvyknete kipit’ od spolo¢nosti EF Mobility?/ How
many cars do you buy from EF Mobility company per year?

Graf 14 Kolko vozidiel rocne zvyknete kupit' od spolocnosti EF Mobility?

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00% 120,00%

B 1-2autdrocne B Menej nez 20 W 20 az 50 4ut rocne
50 az 100 aut rocne W Viac neZz 100 aut roCne
Zdroj: vlastné spracovanie
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Tato otazka je po rozvetveni dotazniku prvou spolocnou otazkou pre vSetkych respondentov

- teda bola kladen4 aj retailovym zakaznikom, aj dilerom spolo¢nosti EF Mobility.

Nakol’ko fyzické osoby zvycajne nenakupuju ro¢ne viacero vozidiel (Co potvrdzuje aj Graf
12 Ako casto zvyknete kupovat auto?), v tomto pripade sa momentéalne obmedzujeme len na
oblast' 1 -2 autd rocne. V pripade zdkaznikov, vystupujicich pod svojou firmou, sa jedna
o 1 -2 autarocne, no jeden z tychto zdkaznikov uviedol, ze nakupil od EF Mobility uz aj
viac ako 2 autd rocne (menej nez 20 aut). V tomto pripade predpokladdme, Ze sa jedna

o vozidla ur€ené k firemnym ucelom.

V dilerskej sieti st vozidla nakupované hromadne, preto pre lepSiu viditeI'nost’ odliSnosti,

prikladam Graf 15, ktory ilustruje odpovede dilerov na rovnakt otazku.

Graf 15 Zameranie Grafu 18 na dilersku siet

9 = Menej nez 20

-

Zdroj: vlastné spracovanie

m Viac nez 100 aut ro¢ne

m 20 az 50 aut rocne

50 aZ 100 aut rocne
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Otazka ¢ . 9 : Aké znacky vozidiel preferujete?/ Which vehicle’s brand do you prefer?

Graf 16 Aké znacky vozidiel preferujete?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Na zdklade uz spominaného fungovania pod spolo¢nostou PSA, ma firma EF Mobility
vacSinu svojich ponukanych vozidiel znaciek Peugeot, Citroén alebo DS. Prave tieto
3 znacky predstavuju aj v preferencidch zakaznikov priblizne 49 %. V dilerskej sieti

predstavuju spolu so znackou Opel takmer jediné preferované znacky (dileri svoje dilerstva

Specializuju len na jednu, max. dve znacky).

Vseobecne, fyzické osoby urcili svoje preferencie roznorodejsie - prevlada sice stale znacka
Peugeot, no za fiou nasleduje znatka Skoda a Volvo. Preto povaZzujem za nevyhnutné pre
zvySenie predajov, aby sa firma EF Mobility viac zameriavala na ndkup a predaj vozidiel

prave tychto znaciek. S vel'mi podobnym zastipenim st medzi zékaznikmi preferované aj

znacky Audi, BMW a Volkswagen.
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Otéazka ¢ . 10: Ako ste sa dozvedeli o spolo¢nosti EF Mobility?/ How did you get to know
about company EF Mobility?

Graf 17 Ako ste sa dozvedeli o spolocnosti EF Mobility?
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Zdroj: vlastné spracovanie

V pripade dilerov je evidentnd znalost' spolo¢nosti z pracovného prostredia. Niektori
z nich uvideli znamost’ taktieZ z internetu, radia alebo od znameho. Co sa tyka fyzickych
0sOb a firiem je najviac rozSirenym prostriedkom internet (dohromady 35 odpovedi).

Druhou najrozsirenejSou odpoved’ou bola odpoved’ ,,od znameho* a tret'ou reklama v radiu.

Za velmi chabu povazujem znalost” firmy zo socidlnych sieti - len 6 z celkovych 95
respondentov uviedlo tento druh komunika¢ného kandlu. Tymto by som apelovala na
zvySenie povedomia o znacke prostrednictvom Facebooku alebo Instagramu, ktory

v skutocnosti naozaj nie je vel'mi rozsirenym komunika¢nym kandlom firmy.

Otazka ¢ . 11: Co Vam ako prvé napadne pri firme EF Mobility?/ What do you think
firstly when you hear "EF Mobility"?

Ohl'adom asociacie firmy EF Mobility, odpovede zikaznikov boli vel'mi ro6znorodé.
NajcastejSou odpoved’ou bolo o¢akavana odpoved’ ,,auta* alebo ,,0jeté vozy*“ a pod. Mnoho

zakaznikov si taktiez firmu spdja s firmou Emil Frey, pod ktort spada EF Mobility.

Medzi kladné odpovede radim odpovede 34 zakaznikov, ktori uviedli ,,kvalita®/ ,,zaruka
kvality*/ ,,kvalitné vozidla“ alebo konkrétne ,,Emil Frey zaruka®. Naopak, medzi negativne
povazujem mylné domnienky, ze firma funguje ako autobazar (uviedlo 24 zdkaznikov), no

v skutoc€nosti je renomovanym importérom danych znaciek vozidiel.
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Otazka ¢ . 12: Odporudili by ste tito spolo¢nost’ ostatnym?/ Would you recommend this

company to others?

Graf 18 Odporucili by ste tuto spolocnost ostatnym?

nesuhlasim
skor nesuhlasim 0
neviem M 2
skor sthlasim mE———— 15

sUhlasim T /7

Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka ¢. 12 a ¢. 13 boli uzavreté otdzky s rovnakymi moznostami odpovedi, kedy
respondent vyberal zo Skaly moznosti, vid’ Graf 18. Z tohto grafu je patricné, Ze vicSina
respondentov by spolo¢nost’ odporucila d’alS§im zakaznikom - z dopytovanych 95
zékaznikov prave 77 by spolo¢nost’ odporucilo, 15 zakaznikov uviedlo, ze s otdzkou skor
stihlasia a 2 na otdzku nevedeli odpovedat’. Podl'a tohto vysledku povazujem spokojnost’

zékaznikov za relativne vysoku.

Otazka ¢. 13: Partnerstvo s futbalovym klubom SK Slavia hodnotim pozitivne./
Partnership with football club SK Slavia I consider positive.

Graf 19 Partnerstvo s futbalovym klubom SK Slavia hodnotim pozitivne.

nesthlasim I 23
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Zdroj: vlastné spracovanie

Tato otazka bola jedna z diskutabilnejSich. 40 % respondentov sthlasi alebo skor sthlasi
s partnerstvom, no 36 % respondentov s partnerstvom nesympatizuje, alebo skor

nesympatizuje. Ako dovod tejto réznorodosti povazujem rivalitu medzi prazskymi
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futbalovymi klubmi SK Slavia vs. AC Sparta Praha. Z tohto dovodu tento sponzoring

nepovazujem za najvhodnejsi komunika¢ny néstroj.

Otazka ¢. 14: Ohodnot’te, prosim, VaSu spokojnost’ so zakipenym vozidlom/

vozidlami:/ Please rate your satisfaction with bought car/s :

Tabulka 4 Ohodnotte, prosim, Vasu spokojnost’ so zakupenym vozidlom/ vozidlami:

Jednotlivy aspekt 1 2 3 4 5
Kvalitné vozidla 62 % 26 % 10 % 0 % 2%
Primerand cena 37 % 37 % 17 % 3% 6 %

Dostacujuci servis a zdruka 47 % 38% 7 % 5% 3%
Sympaticky vzhlad vozidla 48 % 37 % 7 % 5% 3%

Zdroj: vlastné spracovanie

Spokojnost’ zékaznikov so zakupenym vozidlom bola merana prostrednictvom viacerych
aspektov, ktoré vidime v Tabulke 4 . Predpokladdm, ze klipa automobilu je pre vac¢sinu
zakaznikov vacSou investiciou, preto sa domnievam, ze ti, ktori vozidlo nakupili, mali nakup
premysleny a boli vd¢Sinou s vyberom relativne spokojni. Tabulka zobrazuje pocetne
najviac hodnoteni 1 , pripadne hodnotenie 2 . Tieto aspekty ale hodnotili aj dileri spolo¢nosti
EF Mobility, ktori vozidld nenakupuju priamo pre vlastné ucely, ale na dal$i predaj
v dilerstvach, a preto odpovede nizSieho hodnotenia (hodnotenia 4 a 5) boli vo vicsSine
pripadov za prejav ich nespokojnosti/ nestthlasu s jednotlivymi aspektami. Prikladom tohto

je napriklad 6 % hodnotenie 5 pri aspekte ,,primerana cena“.

Nasledujuci graf ilustruje krivku priemerného hodnotenia vSetkych tychto aspektov

spokojnosti so zakupenym vozidlom/ vozidlami:
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Graf 20 Priemerné hodnotenie aspektov spokojnosti so zakupenym vozidlom/ vozidlami
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Kvalitné vozidlo  Primerand cena Dostacujuci servis Sympaticky vzhlad
a zaruka

Zdroj: vlastné spracovanie

vozidla

Otazka ¢ . 15: Ohodnot’te, prosim, Vasu spokojnost’ s :/ Please rate your satisfaction with:

Tabulka 5 Ohodnotte, prosim, Vasu spokojnost’s :

Jednotlivy aspekt 1 2 3 5 /Zéfnn;:;:i
Ochotni predajcovia, persondl | 58 % 36 % 5% % 0 % 1,49
Schopnost vyhoviet poZiadavkam | 60% 29 % 9 % % 0% 1,55
Profesiondlny pristup 48% 42 % 7 % % 2 % 1,68
Pohotovd komunikdcia 48% 32% 13% % 5% 1,84
Vzhlad persondlu 46% 42% 7 % % 0% 1,73
Celkové hodnotenie spolocnosti | 39% 48 % 9 % % 3% 1,83

Zdroj: vlastné spracovanie

Vyssie uvedena tabul’ka je zamerana na persondl spolo¢nosti a ich pristup ku zakaznikovi,

¢o povazujem za jeden z najddlezitejSich faktorov zakaznickej lojality. Podl'a vysledkov

vSak spolo¢nost’ nedisponuje maximalne profesionalnymi zdkaznickymi sluzbami, ked’Ze len

48 % zékaznikov uviedlo u tohto aspektu hodnotenie 1, a také isté mnozstvo zakaznikov

uvadza aj pohotova komunikaciu na nizsej urovni. Druhé najnizSie hodnotenie ziskal vzhl'ad

personalu, ¢im by som apelovala na zlepSenie aspektu v spoloc¢nosti. Podl'a priemeru,

najlepsie hodnotenie je dosiahnuté pri aspekte ochota predajcov/ personélu.

Posledny aspekt — celkové hodnotenie spolo¢nosti — odraza predchadzajuce odpovede, teda

priemernym hodnotenim spolocnosti je pri pouzitom Skolskom hodnoteni, po zaokruhleni,

znamka 2 .
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Tabulka 6 zobrazuje toto celkové hodnotenie rozdelené podla vekovych skupin
respondentov. Podla tejto segmentacie je zrejmé, Ze najspokojnejSimi respondentami boli
zékaznici vo veku 18 - 24 rokov, kedy 68,75 % z nich uviedlo hodnotenie 1, a ich celkové
priemerné hodnotenie je 1,56. Na druhu stranu, najmenej spokojni boli zdkaznici zaradeni
do vekovej skupiny 65 a viac rokov. Tito neuviedli ani raz zndmku 1 a ich priemerné

hodnotenie spolo¢nosti je udané znamkou 2 ,20.

Tabulka 6 Celkové hodnotenie podla vekovych skupin respondentov

ek 1 2 ’ ‘ 5| noanotent
18-24 68,75 % 12,5 % 12,5 % 6,25% 0 % 1,56
25-34 43,75 % 43,75 % 12,5 % 0 % 0 % 1,69
35-44 20% 68 % 12 % 0 % 0 % 1,92
45 -54 48 % 36 % 4 % 0 % 12 % 1,92
55-64 12,5 % 87,5 % 0 % 0 % 0 % 1,88
65 a viac 0 % 80 % 20% 0 % 0 % 2,20

Zdroj: vlastné spracovanie

Nasledujuca tabulka odzrkadl'uje hodnotenie podla pohlavia. Vysledky naznacuju, Ze
vSeobecne spokojnejSou skupinou su zeny, ktorych 45 % uviedlo hodnotenie 1 a d’alSich 45
% hodnotenie 2 . Ziadna z nich neuviedla hodnotenie 5 . Priemerjeu Zien udeleny znamkou
1 ,68. Naopak, muzZi svoje hodnotenie rozdelili pestrejSie — cca 51 % z nich uviedlo
hodnotenie 2 a nechybalo ani najhorSie hodnotenie 5. Ich priemernd znamka je 1,95.
Z tejto segmentacie mozeme vSeobecne vyvodit', Ze zeny boli v dotazniku spokojnej$imi

klientmi.

Tabulka 7 Celkové hodnotenie podla pohlavia

Pohlavie 1 2 3 4 5 Prlemerm.e
hodnotenie
MuZi 32,73 % 50,91 % 10,91 % 0% 5,45 % 1,95
Zeny 45 % 45 % 7,5 % 2,5% 0% 1,68

Zdroj: vlastné spracovanie

Segmentacia podla socioekonomického statusu odraza ako najspokojnejSiecho zdkaznika
Studenta a druhého najspokojnejSicho matku na materskej dovolenke, no tieto statusy boli
pocetne zastupené len jednym alebo dvoma respondentami. Preto analyzujem aj d’alSie

skupiny— a to zastupcu firmy, ktorych hodnotenie obsahuje len znamky 1 a 2, ¢o
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rozpriestranené bolo hodnotenie OSVC, ktori uviedli vietkych 5 znamok a az 14 % z nich
zadalo znamku 5. Priemerné hodnotenie prave tychto osob je 2,5 — teda najhorSie

z uvedenych.

Tabulka 8 Celkové hodnotenie podla socioekonomického statusu

Socioekonomicky status 1 2 3 4 5 :Or(’fn’ZZZZ
Student 100% 0% 0 % 0% 0 % 1
Zamestnany 40% 42,22 % 15,56 % 0% 2,22% 1,82
osvC 21,42% 42,86% 14,29% 7,14% 1429% 2,5
Zastupca firmy 44,83 % 55,17 % 0 % 0% 0 % 1,55
Déchodca 0 % 100 % 0 % 0 % 0 % 2
Matka na materskej dov. | 50 % 50 % 0% 0 % 0% 1,5

Zdroj: vlastné spracovanie

Takisto u hodnotenia podl'a narodnosti neberiem do tvahy holandsktia belgicki narodnost,
a to z dovodu malej vzorky respondentov (jeden alebo dvaja). Pri vypusteni tychto
2 narodnosti ndm zostava ako najspokojnejsi respondent s narodnost'ou slovenskou alebo
francuzskou. Francuzi vyuzili pri hodnoteni len znamky 1 a 2, ktoré rozdelili rovnakym
dielom, zatial’ o u Slovakov zaznamendvam Sir§iu Skalu hodnoteni, kde najvyuzivanejSou
bola zndmka 1 (78,57 %). NajnespokojnejSou skupinou st Nemci, ktorych priemerné

hodnotenie je 1 ,8 a prave 80 % z nich zadalo znamku 2 .

Tabulka 9 Celkové hodnotenie podla narodnosti

Nérodnost 1 2 3 4 5 :Orfn’z teerzz
Ceskd 25,81% 58,05% 1129% 0 % 4,84 % 2
Slovenska 78,57 % 0% 14,29% 7,14% 0% 1,5
Francuzska 50 % 50 % 0 % 0% 0 % 1,5
Nemeckd 20% 80 % 0 % 0 % 0 % 1,8
Belgicka 100% 0% 0 % 0% 0 % 1
Holandskad 100% 0% 0 % 0% 0 % 1

Zdroj: vlastné spracovanie
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Otazka ¢ . 16: Co by ste spolo¢nosti EF Mobility odporu¢ili?/ What would you recommend
to the company EF Mobility?

Tato otdzka bola poslednou obsahovou otdzkou a nebola povinnd. Zakaznici vacSinou
odpovedali zniZenie cien, ¢o povazujem za bezné prianie asi kazdého zékaznika, no toto
prianie sa odzrkadlilo aj v Tabul'ke 4 - ohl'adom ich spokojnosti. Zaujimava odpoved’ bola
ohladom spristupnenia pobocky v Hostivaii, ktort zdkaznici povazuju za t'azko dostupnu
a atmosféra vo vozovom parku na nich vplyvala plnd zmitkov - tento fakt uviedli 10
zédkaznici. Styria zakaznici uviedli aj navrh zlepSenia propagacie spoloénosti na socialnych
sietach, Tomuto faktu napoveda aj Graf 17 Ako ste sa dozvedeli o spolocnosti EF Mobility?,
kde napriek dnes rychlo rozsirujliicej sa znalosti online sluzieb, len 6 zakaznikov uviedlo, ze
si firmu vS§imli aj na socialnych sietach. Medzi d’alSie odpovede patrili poznamky ohl'adom

zlepSenia komunikécie alebo rozsirenia ponuky aut.

Na druhu stranu, 26 zékaznikov uviedlo, ze boli so sluzbami spokojni, pripadne spokojni az

nad ich o¢akavania.
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4.6. Vyhodnotenie vyskumnych otazok

Tato kapitola sa zameriava na vyhodnotenie zadanych Specifickych vyskumnych otazok,

ktoré budem vyhodnocovat’ na zaklade merania z kap. 5 .5 .
1. S akym aspektom spolocnosti boli zakaznici najviac spokojni?

Najvyssia spokojnost’ zakaznikov bola preukdzana u aspektu kvalita vozidiel, kedy 62 %
zdkaznikov uviedlo hodnotenie 1. Co sa tyka priemerného hodnotenia boli respondenti
najspokojnejsi s aspektom ochota predajcov/ persondlu - priemerné hodnotenie bolo udané
znamkou 1 ,49. Aspekt ochota predajcov a kvalita vozidiel boli overované aj pomocou
dvojvyberového t-testu. Vysledky testu obsahuje Tabulka 10. Porovnané vysledky
ukazovatel'ov poukazuja, Ze |t Stat|=0,5765 <t krit (1)=1,652999, Co znamena ze medzi
priemermi suborov neexistuje signifikantny rozdiel. V tomto pripade vysledok
interpretujem ako priblizne rovnaku spokojnost’ zakaznikov pri aspekte ochota predajcov, ako

aj pri aspekte kvalita vozidiel.

Tabulka 10 Dvojvyberovy t -test s rovnostou rozptylov

Ochota predajcov Kvalita vozidiel
Sti. hodnota 1,494737 1,557894737
Rozptyl 0,422844 0,717357223
Pozorovani 95 95
Spolec¢ny rozptyl 0,570101

Hyp. rozdil stf. hodnot 0
Rozdil/ Stupne volnosti 188

t Stat -0,5765
P(T<=t)(1) 0,282484
t krit (1) 1,652999
P(T<=t)(2) 0,564967
t krit (2) 1,972663

Zdroj: vlastné spracovanie

2. Je program ,,Roc¢ni vozy* vyuzivany viac nez program ,,Economy*“?

Ano, program ,,Roéni vozy* bol u respondentov vyuzity 25 - krat, zatial ¢o program
»Economy* len 12 - krat. Vyssiu popularitu tohto programu potvrdzuje aj Graf'5 Rozdelenie
programov inzerovanych na webe spol. EF Mobility, kde zo vSetkych vozidiel bolo prave 40
% z programu ,,Ro¢ni vozy* a len 22 % vozidiel z ,Economy“.Vyskumna otdzka bola
overena aj pomocou dvojvyberového parového t-testu, ktorého vysledky st zobrazené

v Tabulke 11. Pri porovnavani vysledkov |t Stat|=10,26324174>t krit (1 )=1,688297714
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z tabul’ky, konStatujem, Ze medzi programami Rocni vozy a Economy existuje signifikantny

rozdiel.

Tabulka 11 Dvojvyberovy parovy t -test na strednu hodnotu

Rocni vozy Economy
Sti. hodnota 19 0,675676
Rozptyl 117,1666667 0,225225
Pozorovani 37 37
Pears. korelace -0,054073807

Hyp. rozdil stf. hodnot 0
Rozdil/ Stupne volnosti 36

t Stat 10,26324174
P(T<=t)(1) 1,54438E-12
t krit (1) 1,688297714
P(T<=t)(2) 3 ,08876E-12
t krit (2) 2,028094001

Zdroj: vlastné spracovanie

3. Je lojalita zahrani¢nych odberatelov vysSia nez u tuzemskych?

Co sa tyka zahrani¢nych dilerov - ano. Vi&sina z nich nakupuje od EF Mobility viac nez 50
aut rocne a ich priemer z hodnotenia spokojnosti jednotlivych aspektov je hodnoteny
znamkou 1,50. Ceski dileri nakupujui v mensich kapacitich a priemerné hodnotenie
spokojnosti je 1,80. Tieto priemery zo spokojnosti boli overované aj pomocou t -testu.
Porovnanie |t Stat| = 3 ,663348349 >t krit (1) = 1,833112933 hovori o tom, Ze medzi

zahrani¢nymi a tuzemskymi dilermi existuje signifikantny rozdiel.

Tabulka 12 Dvojvyberovy parovy t -test na strednu hodnotu

Tuzemski dileri Zahraniéni dileri
Sti. hodnota 1,805882353 1,5
Rozptyl 0,142291426 0,068704799
Pozorovani 10 10
Pears. korelace 0,714428279

Hyp. rozdil stf. hodnot O
Rozdil/ Stupne volnosti 9

t Stat 3,663348349
P(T<=t)(1) 0,00260418

t krit (1) 1,833112933
P(T<=t)(2) 0,005208359
t krit (2) 2 ,262157163

Zdroj: vlastné spracovanie
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U fyzickych osob a firiem zo zahraniCia je lojalita taktiez vysSia nez u tuzemskych - po
vyfiltrovani narodnosti inej ako Ceskej sa preukézalo, ze 35 % respondentov nakupovali
vozidlo od EF Mobility opakovane (druhy krat, alebo aj viackrat). Priemerna spokojnost’
s jednotlivymi aspektami je u retailového oddielu 1 ,61. U ceskych FO a firiem sa jednalo
len o 29 % opakovanych ndkupov a ich priemerna spokojnost’ bola ohodnotena zndmkou
1,84. Priemery boli takisto testované pomocou t-testu, ktorého vysledky [t Stat|] =
3,217721407 > t krit (1) = 1,833112933 hovoria o existencii signifikantného rozdielu

medzi zahrani¢nymi a tuzemskymi FO + firmami.

Tabulka 13 Dvojvyberovy parovy t -test na strednu hodnotu

Tuzemské FO + firmy Zahranicné FO + firmy
Sti. hodnota 1,835555556 1,61
Rozptyl 0,034260631 0,034333333
Pozorovani 10 10
Pears. korelace 0,283651794
Hyp. rozdil stf. hodnot O
Rozdil 9
t Stat 3,217721407
P(T<=t)(1) 0,005263886
t krit (1) 1,833112933
P(T<=t)(2) 0,010527772
t krit (2) 2,262157163

Zdroj: vlastné spracovanie

4. Su zakaznici spokojnejsi s kvalitou vozidiel alebo s cenou?

K meraniu vztahu medzi vybranymi aspektami spokojnosti a celkovou spokojnostou bola
pouzita korelacnd analyza. Korela¢ny koeficient (r ) ma hodnoty v rozmedzir € <-1; 1> .
Tam, kde sa hodnota blizila k hodnote 1, je vysSia vyznamnost pre faktor spokojnosti.
Kladné hodnoty znamenajii priamu zavislost, zatial Co zaporné nepriamu zavislost
(v pripade nuly neexistuje medzi spokojnostou s konkrétnym aspektom a celkovou
spokojnostou Ziadna zavislost’). Cim viac sa hodnoty blizia ku krajnym bodom, tym silnejsia

zavislost’ existuje.

Podl'a vysledkov z Tabul’ky 14 s zakaznici spolo¢nosti EF Mobility viac spokojni s kvalitou
vozidiel, kedy korelacny koeficient nadobida hodnoty bliz§ie k hodnote 1:
r (kvalita)=0,61055, zatial’ Co r (cena) = 0 ,49556.
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Zaroven, celkovo 37 % respondentov uviedlo u aspektu ,,primerana cena* hodnotenie 1,
zatial' ¢o 61 % uviedlo hodnotenie 1 u aspektu ,kvalita vozidiel“. Tento fakt potvrdzuje

vysledky korelacnej analyzy.

Tabulka 14 Vysledky korelacnej analyzy

Celkové hodnotenie

livy k v ,
Jednotlivy aspekt spoloénosti
Kvalitné vozidla 0,61055
Primerana cena 0,49556

Zdroj: vlastné spracovanie

5. Ako casto priemerne respondenti nakupuju vozidla v spolo¢nosti EF

Mobility?

Nakol'ko bol dotaznik vetveny na 2 casti - pre dilerov a pre FO + firmy, musim aj tuto
odpoved’ rozdelit' na 2 casti. U dilerov je vSeobecne najvyssia pocetnost’ nakupu ,,menej nez
20 4ut ro¢ne* - odpovedalo 37 % vsetkych dilerov. Najviac FO a firiem nakupovalo u EF
Mobility prvykrat — 69 % tychto respondentov. Dohromady 59 % respondentov nakupovalo
u spolocnosti bud’ prvykrat, alebo (u dilerov) bol ich nakup jeden z max. 20 ndkupov, ktoré

rocne realizuj.
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5. Zhrnutie a odporucenie

Ciel'om tejto kapitoly je zhrnut’ obsah bakalarskej prace a formulovat’ konkrétne odporucenia
vhodné pre firmu EF Mobility. Analyza ako samotna priniesla niekol'’ko réznych skutocnosti.
Na ich zéklade formulujem navrhy na odporucenia. R6zne skupiny l'udi hodnotia firmu

roznymi spdsobmi, no teraz by som chcela poukdzat’ na tie negativne odpovede.

Pri priemernom hodnoteni jednotlivych aspektov spojenych s personalom, vysiel najavo
aspekt ,,pohotova komunikacia“ ako najhorSie hodnoteny— zndmka 1 ,84. Preto navrhujem
zamerat’ sa aj na tuto sféru predaja, nakol'’ko komunikécia so zakaznikom je podl'a viacerych
odbornikov jednym z kIi¢ovych aspektov pri vytvarani lojality. Dal$im negativnym
hodnotenim bolo vyjadrenie zdkaznikov ohladom tazkej dostupnosti vozového parku
v Prahe 14 — Hostivaf. Par z nich uvadzalo aj zméto¢nu situdciu v parku, ¢o nepovazujem
za vhodnu atmosféru na prilakanie d’alSich zakaznikov. MenSim minusom, no predsa
hodnym mienky, je podla mia partnerstvo s futbalovym klubom SK Slavia. Priblizne

rovnaky pocet respondentov s partnerstvom suhlasilo ako aj nesthlasilo.

Ako vel'ke plus firmy EF Mobility povazujem zaruku Emil Frey, ktort aj samotni zékaznici
v dotazniku uvadzali ako jeden z dovodov kupy automobilu. Zaroven povazujem za
hodnotnl znalost’ podvodu vozidla spolu s prislusnymi dokumentami, ktoré povod dokazuju,
a certifikat k vozidlam. V tomto pripade ale treba poukazat’ na ¢astii nevedomost’ klientov
o tomto fakte — firma vystupuje ako certifikovany predajca, no mnozstvo zakaznikov pri
nazve firmy uviedli jej totoznost’ s bazarom. Takisto, ako minus povazujem nevedomost’
zakaznikov o jej identite — vel'mi vela z dopytovanych si firmu zamienia so sesterskou
firmou Emil Frey CR, pripadne poznaju len program predaja ojazdenych automobilov Emil

Frey Select.

Z vysledkov dotazniku je zjavna aj nizka propagéacia spolo¢nosti na socialnych siet'ach.
Tento prostriedok povazujem v dneSnej dobe za jeden z najddlezitejSich nastrojov
marketingu, a stale viac vyvijajaci sa, napredujtci néstroj. Firme EF Mobility by som preto
pri zvazovani propagicie samotného mena firmy, odporucila zamerat sa na to aj
prostrednictvom propagacie na socialnych siet'ach. Moznosti ako sa odlisit’ od konkurencie
je dnes vel'mi vela, jednym z nich je napriklad podpora vztahov so zdkaznikmi. Moznostou
tejto podpory by boli napriklad odmeny alebo mensie zl'avy za pripojenie sa k socialnej sieti
spoloCnosti, a za aktivitu na tychto sietach, a to napriklad prostrednictvom sutazi.

V pripade tejto (automobilovej) spolo¢nosti by sa nemuselo jednat’ nevyhnutne o sut'aze
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automobilov, ale napriklad o reklamné predmety, ktoré by mali zdkaznici moznost’ vyhrat
po samotnej kupe vozidla a aktivite na socialnej sieti. Dalou aktivitou by mohlo byt
stitazenie o zlavu pri buducej kupe vozidla, ato napriklad prostrednictvom zdielania
Facebook alebo Instagram profilu spolo¢nosti EF Mobility a pomocou aktivity na tychto

siet’ach.

Podl'a méjho nézoru, v dneSnej dobe st zdkaznici uz zahlteni vernostnymi programami,
komerénymi komunikaciami firiem a akénymi ponukami. Taktiez sa vSeobecne ¢im dalej
tym menej l'udi zaobera vernostnymi vyhodami, ktoré ziskavaju Clenstvom (vernostné
karti¢ky a pod.), a viac sa ststred’uju na internet, a to napriklad na mobilné aplikacie. Preto
odporucam aj spolo¢nosti EF Mobility zamerat’ sa na moderné technoldgie. Program urceny
na prildkanie zakaznikov (taktieZ na socidlnych siet'ach) by mal byt ¢o najjednoduchsi na
pouzivanie a zrozumitel'ny. Takisto programy §ité na mieru povazujem v dnesnej dobe za

jednu z moznosti ako sa zdkaznikom pribliZit’.

Na druht stranu by som chcela poukazat’ aj na kladné odpovede z dotazniku. Faktory ako
kvalita vozidiel a ochota predajcov, boli jedny z najlepSie hodnotenych a ich vztah
potvrdzuje aj t-test spracovany pri vyhodnoteni vyskumnych otdzok. U aspektu kvalita
vozidiel uviedlo 62 % zakaznikov hodnotenie 1 a priemerna znamka tohto aspektu bola
1, 56. Samotnu ochotu personalu vyhoviet’ ich poziadavkam zdkaznici ohodnotili priemerne

najlepSou znamkou, a to hodnotou 1 ,49.

Konkurencia je dnes na trhu ojazdenych automobilov vel’ka a stale rozSirujuca sa. Preto si
myslim, Ze je potrebné nastavit marketingové aktivity na €o najvyssi a najmodernejsi
stupeni, podporit’ tym povedomie o znacke a zvysit' predaje. Tymto by si firma dokézala
ziskat’ viacero spokojnych, a pripadne aj lojalnych a vernych zékaznikov, ktori budu dobré

meno firmy S$irit’ d’ale;j.

Na zéaver by som chcela zdoraznit” dolezitost’ efektivnej komunikécie so zdkaznikom. Aby
sa klienti dozvedeli o danych vyhodach, sut'aziach a zl'avach, je potreba nastavit’ jednotny

a kvalitny systém ako ich oboznamit’ s tymito novinkami.
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Z.aver

Ciel'om tejto bakalarskej prace bolo merat’ lojalitu zdkaznikov spolocnosti EF Mobility.
Praca sa taktiez zaoberd analyzou ich spokojnosti a faktorov, ktoré tato spokojnost’
podporuju. V praci segmentujem rozne skupiny I'udi (muzi verzus Zeny, dileri verzus fyzické
osoby a firmy, tuzemski zdkaznici verzus zahrani¢ni), ich odpovede analyzujem, triedim
a vyhodnocujem. Meranie lojality bolo prevadzané prostrednictvom dotaznikového Setrenia,
ktoré prebiehalo online prostrednictvom e-mailu zaslaného zakaznikom po ktpe automobilu,

alebo na mieste pri predaji vozidla v showroome spolo¢nosti alebo vo vozovom parku.

Spolo¢nost’ EF Mobility je relativne novou firmou na trhu ojazdenych automobilov. Od jej
vzniku sa ale GispeSne uchytila na trhu, a to hlavne vd’aka najvacsej vyhode — certifikovanym
vozidlam s (minimalne) roénou zarukou a asistenciu platnou v celej EU. Firma svoje
vozidla predava ako fyzickym osobam a firmam (vystupujucim pod ICO), tak aj dilerstvam,
ktori vozidla predavaju d’alej svojim zdkaznikom. Vyznamnou castou predaja je aj

zahrani¢ny export.

Z vysledkov dotaznikového Setrenia vyhodnocujem lojalitu zdkaznikov za relativne vysoku.
Zakaznici vykazovali vo velkej vicSine pripadov znamky spokojnosti a lojalneho spravania,
¢i uz so zakipenym vozidlom, alebo so sluzbami, ktoré kipu sprevadzali. Okrem samotne;j
spokojnosti s kvalitou a cenou vozidiel, boli zdkaznici priblizne rovnako spokojni aj
s ochotou predajcov, schopnostou vyhoviet' ich poziadavkdm alebo s profesiondlnym
pristupom. BlizSie vyhodnotenie budem vysvetlovat' v nasledujicom texte, ktory je

podlozeny vysledkami vyskumu.

V prvom rade boli z merania vyradeni zakaznici, ktori pracuju v marketingovom prostredi.
Z platnych odpovedi bolo presne 61 % muzov a 49 % zien. Z nich boli zastupené vsetky
vekové kategorie od 18 do 65 (a viac) rokov. Presne polovica dopytovanych vystupovali ako
fyzické osoby, 32 % ako dileri a 18 % ako firmy pod ICO-m. Prave 34 % zakaznikov
z retailového oddielu (fyzické osoby + firmy) nakupovali vozidlo u spolocnosti EF
Mobility opakovane, ¢i uz druhy, alebo viacery krat. Tento samotny fakt povazujem za
prejav urcitej lojality, nakolko predpokladdm, Ze vidcSina zékaznikov nenakupuje
automobily hromadne a ¢asto. Konkrétne v dotazniku odpovedalo 68 % zékaznikov, zZe

auto nakupuju ,,raz za 5 rokov* alebo ,,raz za 10 rokov*.

Spomedzi hodnotenych aspektov spokojnosti so zakipenym vozidlom boli zékaznici najviac

spokojni s jeho kvalitou — priemernd udelena znamka bola 1,56. Ohl'adom ostatnych
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aspektov bola najlepSie hodnotena ochota predajcov — priemerne 1 ,49. Celkové hodnotenie
spolo¢nosti bolo ohodnotené priemernou zndmkou 1,83, ¢o vzhl'adom k automobilovej
spoloc¢nosti posudzujem ako priaznivy vysledok. VSeobecne najspokojnejSou vekovou
skupinou boli zékaznici medzi 18. a 24. vekom zivota a spokojnejSim pohlavim boli

v tomto pripade Zeny.

Samotné vyskumné otdzky prace boli potvrdzované aj prostrednictvom analytickych
nastrojov, a to t-testu alebo korelacnej analyzy. T-test preukazal priblizne rovnaku
spokojnost’ pri aspektoch kvalita vozidiel a ochota predajcov. Na druhu stranu,
signifikantny rozdiel bol preukdzany pri porovnavani programov ,Rocni vozy*
a ,,Economy* — spomedzi dopytovanych zdkaznikov bol zna¢ne viac vyuzivany program
»Rocni vozy“. Pri porovnavani zahrani¢nych a tuzemskych zakaznikov bola po t-teste
preukdzana vyssia lojalita u zahrani¢nych. Tito odberatelia nakupuju vo vacsich kapacitach
a ich priemerné hodnotenie bolo vyssie nez u Ceskych. Korelacnd analyza v zavere prace

vyhodnotila vys$siu spokojnost’ zdkaznikov s kvalitou vozidiel, neZ s ich cenou.

Nadobudnutie lojalnych zakaznikov je jednym z najnarocnejSich, no najdolezitejSich
aktivit spolo¢nosti. Ako prvy krok v tomto procese mdézeme povazovat spokojny odchod
zakaznikov z predajne, comu nasleduje vytvaranie dlhotrvajucich a lojalnych vzt'ahov so

zakaznikmi, ktori svoje dobré skusenosti podavaju d’alej, d’alsim zakaznikom.

54



Pouzita literatura

KniZné publikacie:

1.

10.

11.

12.

13.

Filipova, A. (2011). Umeni prodavat (3., doplnéné a aktualizované vydani). Praha:
Grada Publishing, a.s.

Foret, M. (2011). Marketingova komunikace- 3. aktualizované vydani. Brno: Computer

Press, a.s.

Johnson, M. D., & Gustafsson, A. (2000). Improving Customer Satisfaction, Loyalty,

and Profit. San Francisco: Jossey- Bass.

Kessler, S. (1996). Measuring and Managing Customer Satisfaction: Going for the

Gold. Wisconsin: American Society for Quality.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2013). Marketing management. Praha: Grada Publishing,

a.s.
Kozel, R. (2006). Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing a.s.

Kozel, R., Mynafova, L., & Svobodova, H. (2011). Moderni metody a techniky

marketingového vyzkumu. Praha: Grada Publishing, a.s.

Lehtinen, J. (2007). Aktivni CRM - Rizeni vztahii se zdkazniky. Praha: Grada
Publishing, a.s.

Lostdkova, H. (2009). Diferencované rizeni vztahi se zakazmniky. Praha: Grada

Publishing, a.s.

Spacil, A. (2003). Péce o zdakazniky. Co od nas zdakaznik ocekava a jak dosahnou jeho
spokojenosti. Praha: Grada Publishing, a.s.

Svozilova, A. (2011). Zlepsovani podnikovych procesu. Praha: Grada Publishing, a.s.

Tahal a kol, R. (2017). Marketingovy vyzkum- Postupy, metody a trendy. In R. Tahal,
T. Sime¢kova, H. Rihova, H. Huntova, N. Hofej§, K. Varju, . . . O. Herink,
Marketingovy vyzkum- Postupy, metody a trendy. Praha: Grada Publishing, a.s.

Veber a kol, J. (2009). Management. Ziklady, moderni manazerské pfistupy,
vykonnost a prosperita. In J. Veber, J. Fotr, J. Kotoucova, M. Maly, L. Mladkova, 1.

55



Novy, . . . L. Vodacek, Management. Zaiklady, moderni manazerské pristupy,

vykonnost a prosperita. Praha: Management Press, s. 1. 0.

Internetové zdroje:

1.

Cebia. (5. Februar 2020). Cebia SUMMARY 4/2019. Dostupné na Internete: Cebia:
https://www.cebia.cz/o-spolecnosti/media/tiskove-zpravy.html/1 _778-cebia-

summary-4-2019/1

Cater, B., & Cater, T. (14. Jal 2009). Emotional and rational motivations for customer
loyalty in business- to- business professional services. Dostupné na Internete:
ResearchGate:

https://www.researchgate.net/publication/232988319 Emotional and rational motiv

ations_for customer loyalty in business-to-business professional services

Dorotic, M., Bijmolt, T., & Verhoef, P. (2011). Loyalty Programmes: Current

Knowledge and Research Directions. Dostupné na Internete: Online Library:

https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1111/j.1468-2370.2011.00314.x

EF Mobility s.r.o., 2. (2020). Emil Frey Select. Dostupné na Internete:

emilfreyselect.cz: https://www.emilfreyselect.cz/financovani

ESOMAR. (datum neznamy). ESOMAR. Dostupné na Internete: ESOMAR- What we

do: https://www.esomar.org/what-we-do/about-us

Hrahovec, R. (20. Marec 2014). ROZHOVOR PRO HOSPODARSKE NOVINY 20. 3.
2014. Dostupné na Internete: https://radekhrachovec.com/:

https://radekhrachovec.com/2014/03/23/rozhovor-pro-hospodarske-noviny/

McMullan, R. (December 2005). 4 multiple-item scale for measuring customer loyalty
development. Dostupné na Internete: ResearchGate:
https://www.researchgate.net/publication/235317601 A multiple-

item_scale for measuring_customer loyalty development

McMullan, R., & Gilmore, A. (1. Januar 2003). The conceptual development of
customer loyalty measurement. A proposed scale. Dostupné na Internete:

SpringerLink: https://link.springer.com/article/10.1057/palgrave.jt.5740080

56



10.

11.

12.

13.

14.

15.

Mithas, S., Krishnan, M. S., & Fornell, C. (Oktober 2005). Why Do Customer
Relationship Management Applications Affect Customer Satisfaction? Dostupné na
Internete: ResearchGate:
https://www.researchgate.net/publication/228233931 Why Do Customer Relations

hip Management Applications Affect Customer Satisfaction

Palmatier, R. W., Scheer, L. K., & Steenkamp, J.-B. E. (M4j 2007). Customer Loyalty
to Whom? Managing the Benefits and Risks of Salesperson-Owned Loyalty. Dostupné
na Internete: http://php.scripts.psu.edu/users/j/x/jxb14/JMR/IMR2007-2-185.pdf

Russo, 1., & Confente, 1. (August 2017). Customer Loyalty and Supply Chain
Management : Business-To-Business Customer Loyalty Analysis. Dostupné na
Internete: ResearchGate:
https://www.researchgate.net/publication/319254327 Customer Loyalty and Suppl

y_Chain_Management Business-to-Business Customer Loyalty Analysis

SIMAR. (datum neznamy). SIMAR- Vyzkum, data a inspirace pro lepsi rozhodovani .
Dostupné na Internete: Kodex v sedmi bodech: https://simar.cz/standardy/kvalitativni-

standardy-icc/esomar/kodex-v-sedmi-bodech.html

Singh, J., Ehrenberg, A., & Goodhardt, G. (August 2008). Measuring customer loyalty
to product variants. Dostupné na Internete: ResearchGate:
https://www.researchgate.net/publication/41200403 Measuring_Customer Loyalty t

o_Product Variants

Storbacka, K., Strandvik, T., & Gronroos, C. (Jul 1994). Managing Customer
Relationships for Profit: The Dynamics of Relationship Quality. Dostupné na
Internete: ResearchGate:
https://www.researchgate.net/publication/235281531 Managing Customer Relation
ships_for Profit The Dynamics of Relationship Quality

Tahal, R. (30. Jun 2014). LOYALTY PROGRAMS IN E-COMMERCE AND THEIR
PERCEPTION BY THE YOUNG ADULT INTERNET POPULATION. Dostupné na
Internete: Journals published by VSE: https://cebr.vse.cz/artkey/cbr-201402-
0002 Loyalty-Programs-in-E-commerce-and-their-Perception-by-the-Y oung-Adult-
Internet-Population.php

57



16.

17.

18.

19.

20.

21.

Tahal, R. (30. September 2015). COMPARISON OF CUSTOMER ATTITUDES
TOWARDS LOYALTY PROGRAMS IN PRAGUE AND IN LONDON. Dostupné na
Internete: Journals published by VSE: https://cebr.vse.cz/artkey/cbr-201503-
0002 Comparison-of-Customer-Attitudes-towards-Loyalty-Programs-in-Prague-and-

in-London.php

Tahal, R., & Formanek, T. (20. December 2017). Socio-demographic and lifestyle
determinants of loyalty program. Dostupné na Internete: ResearchGate:
https://www.researchgate.net/publication/322448761 Socio-
demographic_and lifestyle determinants of loyalty program participation in the
Czech_Republic

Tahal, R., & Stiitesky, V. (1. August 2014). VERNOSTNI PROGRAMY A JEJICH
VNIMANI ZAKAZNIKY A PROVOZOVATELI RETAILOVYCH INTERNETOVYCH
OBCHODU. Dostupné na Internete:  Acta  Oeconomica  Pragensia:
https://aop.vse.cz/pdfs/aop/2014/04/03.pdf

Verhoef, P. C. (Oktober 2003). Understanding the Effect of Customer Relationship
Management Efforts on Customer Retention and Customer Share Development.

Dostupné na Internete: https://www.rug.nl/staff/p.c.verhoef/jrn_of mark 2003.pdf

Viveiros, B. N. (10. September 2014). 5 KEYS TO SUCCESSFUL LOYALTY
PROGRAMS. Dostupné na Internete: Chief Marketer:

https://www.chiefmarketer.com/5-keys-successful-loyalty-programs/

Zephan, N. (M4j 2018). RELATIONSHIP BETWEEN CUSTOMER SATISFACTION
AND CUSTOMER LOYALTY. Dostupné na Internete: Theseus:
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/146823/Relationship%20Between %02
0Customer%?20Satisfaction%20and%20Customer%20Loyalty%20.pdf?sequence=1&
isAllowed=y

58



Z.oznam obrazkov

Obr. 1 Logo Spol. EF MODBIIEY ......veiiiiiiiiiiecciieeeeece ettt 20

Obr. 2 Rozmiestnenie pobociek a centraly spolocnosti EF Mobility S .1 .0 ....coccvveiieniienenns 20

Zoznam grafov

Graf 1 Etapy (fazy) vyvoja stupnice 10Jality .......ccceeeeiiieiiiiieniieeciee et 9
Graf 2 Zobrazenie vztahu medzi spokojnost'ou a lojalitou pomocou prepojenia kvality

S VYKOTIOM ..ottt ettt ettt ettt et e et e et e et e e sbteeabeeseeenbeeseeenseenseaensaenseesssaenseessseenseans 10
Graf 3 Vztah medzi spokojnost'ou zdkaznika a lojalitou zdkaznika...........ccocoeveviiniencnnnene. 11
Graf 4 Prehlad znaciek vozidiel predanych spol. EF Mobility za rok 2019............c.cc.......... 21
Graf 5 Rozdelenie programov inzerovanych na webe spol. EF Mobility ..........cccccccvveennennnee. 23
Graf 6 Porovnanie oddielov predaja spol. EF Mobility .........cccccoviiiiiiiniiniiiiieciieieeeee 27
Graf 7 Socioekonomicky status reSpondentoy ...........cccueecuierieeiiienieeiieeniieeieeniee e eiee e e 31
Graf 8 Vekove skupiny reSpondentov..........ccveeecuiieeiiieniieeeniie et ereeeireeeieeesree e e e seaee e 32
Graf 9 Pohlavie reSPONAENTOV ........cceiiieiiiieeiiieeiie ettt e et etae e s e e sreeeseseeenens 32
Graf 10 NATOANOSE ....eouviiiiiiieieee ettt et sttt et sttt et sae e be et 33
Graf 11 Pri ndkupe vozidla vystupujete ako... .......cocceeriiiiiieniiiiiieiecieeieeeeee e 34
Graf 12 Ako Casto zvyknete Kupovat auto?.........cceeeciiieeiiiieniieeeieeetee e 36
Graf 13 Kol’kokrat ste si uz zakupili vozidlo od spolo¢nosti EF Mobility? ..........ccccceeeunennee. 37
Graf 14 Kol'ko vozidiel ro¢ne zvyknete kupit’ od spolo¢nosti EF Mobility? .............ccceeeniee. 37
Graf 15 Zameranie Grafu 18 na dilerskil S1et .........ccooiriiiiiiiniiiieee 38
Graf 16 Aké znacky vozidiel preferujete?.... ..o it 39
Graf 17 Ako ste sa dozvedeli o spolocnosti EF Mobility?........cccccoeevviieiiiieiiieeieeeee e, 40
Graf 18 Odporucili by ste tito Spolocnost’ OStatNYM? .........cceeevierieeiiienieeieeie et 41
Graf 19 Partnerstvo s futbalovym klubom SK Slavia hodnotim pozitivne..........cccccecvevuenneene. 41
Graf 20 Priemerné hodnotenie aspektov spokojnosti so zakiipenym vozidlom/ vozidlami..... 43

Z.oznam tabuliek

Tabulka 1 Preco ste sa rozhodli pre kupu vozidla v spolo¢nosti EF Mobility?..................... 35
Tabul'ka 2 Hodnotenie podl'a pohlavia respondentov............cccceevieeiieniieniiienieeieeeeeee e 35
Tabulka 3 Ktory z programov Emil Frey Select ste vyuzili pri kiipe vozidla? ..................... 36
Tabulka 4 Ohodnot’te, prosim, Vasu spokojnost’ so zaktipenym vozidlom/ vozidlami: ....... 42

59



Tabul'ka 6 Celkové hodnotenie podla vekovych skupin respondentov...........ccccceeviveeieennens 44
Tabul'ka 7 Celkové hodnotenie podla pohlavia...........ccecieriieiiieniiiiiieieeiieeceee e 44
Tabulka 8 Celkové hodnotenie podla socioekonomického statusu..........ccccveeeveeerieeennneennee. 45
Tabulka 9 Celkové hodnotenie podl'a NArodnosti..........ccceeevvieerieeeriieeieecieecee e 45
Tabul'ka 10 Dvojvyberovy t -test s 1OVNOStou TOZPLYLOV.....c.ceviieriiieiieiieeiceee e 47
Tabul'ka 11 Dvojvyberovy parovy t -test na stredntl hodnotu ...........cccoeeveviiiiiiiiieniiiiieees 48
Tabul'ka 12 Dvojvyberovy parovy t -test na strednt hodnotu ...........cccoeeveeviiiinciiinceeciee, 48
Tabul'ka 13 Dvojvyberovy parovy t -test na strednt hodnotu ...........ccceeeveeviiienciiiiciecieee, 49
Tabul'ka 14 Vysledky korelacnej analyzy ..........cccoeceeriiiiiieiiiiiieiecieee et 50

Z.0znam vzorcov

ILZ = ISZ + IUZ + Isb2 7

Zoznam priloh

Priloha 1 : Dotaznik lojality zdkaznikov spolocnosti EF Mobility .........c.ccceeveiiiiiiiinieeeiene 61

60



Priloha 1: Dotaznik lojality zakaznikov spolo¢nosti EF Mobility

Dobry den,

volam sa Alexandra Gracova a som Studentkou tretieho rocnika bakalarskeho Studia na
Vysokej skole ekonomickej v Prahe.

Chcela by som Vas poziadat o vyplnenie dotaznika, ktory sluzi k zberu informacii pre
spracovanie bakalarskej prace na téemu "Meranie lojality zakaznikov spolocnosti EF
Mobility". Dotaznik je anonymny a vysledky budu pouzité len pre potreby bakalarskej prace.

Dakujem Vam za pomoc a cas straveny vyplnenim.

Hello,

my name is Alexandra Gracova and [ study bachelor’s degree at the University of
Economics in Prague.

1 would like to ask you some questions required for collecting information for processing
my bachelor thesis on the topic "Analysis of customer’s loyalty of the company EF
Mobility". The questionnaire is anonymous and the results will be used only for the needs of
the bachelor thesis.

Thank you very much for your help and time spent filling in.

CASTI.
1. Pracujete Vy alebo niekto z vasho okolia v marketingu, vyskumu trhu alebo

v reklame?/ Do you or someone you know work in marketing, market research or
advertising?

o Ano/ Yes /vyradit zo sitboru respondentov/
o Nie/ No

2 . Pracujete vy alebo niekto vo Vasom okoli v automobilovej spolo¢nosti?/ Do you or
someone around you work in automobile industry?

o Ano/ Yes
o Nie/ No

3 . Pri nédkupe vozidla vystupujete ako.../ When buying a vehicle, you act like...

o Fyzicka osoba/ Individual
o Dealer aut/ Dealer of vehicles /nezobrazovat otazky 4 - 7 vratane/
o Firma/ Company

CAST II.

4 . Preco ste sa rozhodli pre kupu vozidla v spolo¢nosti EF Mobility?/ Why did you decide
to buy a car from EF Mobility?
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Velky, resp. dostacujuci vyber/ Large, sufficient choice

Vhodna dostupnost’ predajne/ Appropriate accessibility of store (showroom, car parc...)
Priaznivé ceny/ Acceptable prices

Kvalita vozidiel/ Quality of vehicles

Spokojnost’ s predchadzajiicim nakupom/ Satisfaction with previous purchase

o Iny dovod, prosim napiste aky/ Other reason, please specify: .......ccccevereennee

0O O O O O

5 . Ktory z programov Emil Frey Select ste vyuzili pri kiipe vozidla?/ Which one of the Emil
Frey Select programs did you use when buying a vehicle?

Roc¢ni vozy/ One year’s vehicles

Program Economy

Program Comfort

Vykup vlastného vozidla na protiacet/ Purchase of your own vehicle, trade-in

o O O O

6 . Ako Casto zvyknete kupovat’ auto?/ How often do you buy a car?

Raz do roka/ Once a year

Kazdy druhy rok/ Every 2nd year

Kazdy treti rok/ Every 3rd year

Raz za 5 rokov/ Abouta 5 years

Raz za 10 rokov/ About a 10 years

Menej nez raz za 10 rokov/ Less than once every 10 years

O O O O O O

7 . Kol'kokrat ste si uz zakupili vozidlo od spolo¢nosti EF Mobility?/ How many times have
you already bought a car from EF Mobility?

o Tento nadkup je mdj prvy/ This is for the first time
o Druhy nakup/ Second time
o Viacnez 2 krat/ More than 2 times

8 . Kol'ko vozidiel ro¢ne zvyknete kupitod spolo¢nosti EF Mobility?/ How many cars do
you buy from EF Mobility company per year?

Otdazka smerovana hlavne na dealerov aut./ Question directed mainly for dealers of EFM.

1 -2 autdrocne/ 1 or2 cars annually

Menej nez 20/ Less than 20 cars

20 az 50 aut ro¢ne/ From 20 to 50 cars annually

50 az 100 aut rocne/ From 50 to 100 cars annually
Viac nez 100 aut rocne/ More than 100 cars annually

O O O O O

9 . Aké znacky vozidiel preferujete?/ Which vehicle’s brand do you prefer?
Zvolte aspoi jednu moznost, maximalne 5 moznosti./ Choose at least 1 answer, butup to 5 answers.

Peugeot
Citroen
DS
Opel
Subaru
Toyota
Skoda
Audi
BMW

O O O O O O O O O

62



O O O O O O

Volkswagen

Ford

Nissan

Volvo

Renault

Iné, prosim napiste aké/ Other, please specify: ........ccocvveviennnnnn.

10. Ako ste sa dozvedeli o spoloc¢nosti EF Mobility?/ How did you get to know about
company EF Mobility?

Zvolte aspon jednu moznost, maximalne 3 moznosti./ Choose at least 1 answer, but up to 3 answers.

O O O O O O O

O

Pracovne- som dealer EF Mobility/ From the job- I ‘m dealer of EF Mobility

Cez internet/ On the Internet

Reklama v radiu/ Radio advertisement

TV reklama/ TV ads

Od znédmeho/ Through a friend

Cez socialne siete/ Through the social media

Prostrednictvom partnerstva s futbalovym klubom/ Through the partnership with
fotball club (SK Slavia)

Inak, prosim napiste ako/ Other, please specify: ........cccccvvernenenee.

11. Co Vam ako prvé napadne pri firme EF Mobility?/ What do you think firstly when you
hear "EF Mobility"? ........cccovveeveeenneen.

12. Odporucili by ste tuto spolocnost’ ostatnym?/ Would you recommend this company to
others?

O O O O O

SUHLASIM/ Agree

SKOR SUHLASIM/ Rather Agree
NEVIEM/1 don’t know

SKOR NESUHLASIM/ Rather Disagree
NESUHLASIM/ Disagree

13. Partnerstvo s futbalovym klubom SK Slavia hodnotim pozitivne./ Partnership with
football club SK Slavia I consider positive.

O O O O O

SUHLASIM/ Agree

SKOR SUHLASIM/ Rather Agree
NEVIEM/1 don’t know

SKOR NESUHLASIM/ Rather Disagree
NESUHLASIM/ Disagree

14. Ohodnotte, prosim, Vasu spokojnost’ so zakiipenym vozidlom/ vozidlami: / Please rate
your satisfaction with bought car/s :

Hodnotenie ako v Skole (1 - najlepsie, 5 - najhorsie)/ Evaluation as in the school (I - the
best, 5 - the worst)

OO O O O

Kvalitné vozidla /Quality vehicles: 1 23 4 5
Primerand cena/ Appropriate price: 12345
Dostacujuci servis a zaruka/ Sufficient sevis and warranty: 1234 5
Sympaticky vzhl'ad vozidla/ Likable vehicle’s appearance: 1 23 45
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15. Ohodnotte, prosim, Vasu spokojnost’ s : / Please rate your satisfaction with:

Hodnotenie ako v skole (1 - najlepsie, 5 - najhorsie)/ Evaluation as in the school (I - the
best, 5 - the worst)

O O O O O

©)

Ochotni predajcovia, persondl/ Helpful personal: 123 45

Schopnost’ vyhoviet’ poziadavkam/ Ability to meet requests: 1 234 5
Profesionalny pristup/ Professional approach: 1 23 4 5

Pohotova komunikécia/ Good communication: 123 4 5

Vzhl'ad personalu/ Personal appearance: 1234 5

Celkové hodnotenie spolo¢nosti/ Overall satisfaction of company.: 1 234 5

16. Co by ste spolo¢nosti EF Mobility odporugili?/ What would you reccommend to the
company EF Mobility? ........c.cccccvveennnne

CAST III.

17. Vase pohlavie/ Your sex:

@)
(@)

Muz/ Male
Zena/ Female

18. Vasa vekova skupina/ Your age group:

O O O O O O

18-24
25-34
35-44
45-54
55- 64
65 a viac/ 65 and more

19. Aky je Vas Statut?/ What’s your status?

O O O O O O O O

Student/ Student

Zamestnany/ Employed

Zastupca firmy/ Company representative

OSVC/ Self-employed

Dochodca/ Pensioner

Matka na materskej dovolenke/ Mother on maternity leave
Nezamestnany/ Unemployed

Iny, prosim napiSte aky/ Other, please specify: .....ccccccccevverennnene

20. Aka je VaSa narodnost’?/ What's your nationality?

O O O O O O O

Ceska/ Czech

Slovenska/ Slovak

Nemecka/ German

Franctzska/ French

Belgickd/ Belgian

Holandska/ Dutch

Ina, prosim napiste akd/ Other, please specify: ......ccccvvvveuveennnenn.
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