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ABSTRAKT

?LOCKOVA, I. Spokojenost zdakaznikit s produkty Volvo Truck : bakalarska
prace. Ceské Budéjovice : Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, o. p. s. 2016.
64 s. Vedouci prace : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Kli¢ova slova: spokojenost zdkaznikl, Volvo Truck, marketingovy vyzkum,
B2B.

Bakalafska prace Spokojenost zdakaznikii s produkty Volvo Truck se zabyva

problematikou spokojenosti zakaznikt firmy Volvo Truck.

Cilem prace je analyzovat hodnoceni spokojenosti zakaznika s produkty Volvo
Truck. Teoretickd cast charakterizuje trh B2B a upozorfiuje na rozdily chovani
zakaznikd primyslového a spottebniho trhu, dale jsou uvedeny zplisoby méieni
spokojenosti zakaznika. Predmétem analytické casti prace je analyza firmy Volvo
Truck. Pro hodnoceni spokojenosti zakaznikii s produkty Volvo Truck je vyuzit
marketingovy vyzkum. Kvantitativni vyzkum byl realizovan formou dotaznikového
Setfeni u dopravnich firem. Na zaklad¢ vysledkl vyzkumu a analyzy firmy jsou shrnuty

poznatky a vysledky a navrZena opatieni na zvysSeni spokojenosti zdkaznikd.



ABSTRACT

PVLOCKOVA, I. CUSTOMER SATISFACTION WITH PRODUCTS VOLVO TRUCK: A
Thesis. Ceské Budéjovice: The College of European and Regional Studies, 2016. 64 p.

Supervisor: doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Keywords: customer satisfaction, VVolvo Truck, marketing research, B2B.

Bachelor work Customer satisfaction with products Volvo Truck deals with the

issue of customer satisfaction with VVolvo Truck.

The aim of this work is to analyse evaluation of customer satisfaction with
Volvo Truck products. Theoretical part describes B2B market and refers to differences
in behaviour of customers in industrial and consumer markets. Means of measuring are

shown there.

Practical part deals with analysing of Volvo Truck Company. Marketing
research is used for evaluation of customer satisfaction with Volvo Truck products.
Quantitative research was implemented by survey among transport companies. On the
basis of research results and analysis of the company, there are findings and results.

Steps to increase customer satisfaction are suggested.
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Uvod

Pobocky spole¢nosti Volvo Truck lze nalézt ve vice nez 130 zemich svéta — to je
vice nez u kteréhokoli jiného vyrobce nékladnich vozi. Kazdy nakladni viiz diky tomu
muze byt specificky upraven podle konkrétnich provoznich podminek a muze tak
pracovat a pomahat svym provozovateliim pii plnéni tkold v téch prostredich, v nichz

je pouzivan.

Zéakaznici vzdy ziskavaji vozy se zarukou funkénosti a spolehlivosti. Vozidla
predstavuji Spicku na poli technologii a inovace a jsou vhodné pro rtizné druhy provozu,

napft. pro méstsky provoz nebo pro prepravu tézkych nakladi pies celé kontinenty.

Pro firmu, ktera je leaderem na trhu v ur¢itém produktovém segmentu je nutné
neustale analyzovat konkurenci, sledovat a zkoumat spokojenost zakaznikt s produkty
firmy. Z uvedeného divodu stoupa vyznam marketingového fizeni a vyuzivani riznych
forem marketingového vyzkumu. Dilezité je respektovat specifika trhi. V piipadé
sledované firmy Volvo Truck a jejich produktl se jedné o trh business to business, resp.
trh B2B. Marketingové fizeni je zaloZeno na ziskavani, hodnoceni a vyuZivani
aktualnich informaci pro efektivni fizeni a strategické fizeni spokojenosti zékaznikl

s cilem zvySovani pfidané hodnoty pro zédkazniky.



1 Cile a metodika prace
1.1 Cil prace

Cilem bakalaifské prace je pomoci marketingového vyzkumu analyzovat
spokojenost dopravnich firem s produkty Volvo. Na zakladé provedeni analyzy firmy
Volvo Truck a hodnoceni sekundarnich 1 primarnich dat budou navrzena piipadna

zlepSeni pro obchodni a marketingové aktivity.
1.2 Metodika prace

Bakalarska prace je rozdélena na dvé ¢asti. Na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou.
Prvni — teoreticka cast bakalaiské prace se zabyva deskripci domécich i zahrani¢nich
literarnich zdrojii a informaci. Na zaklad¢ reSerSe jsou vymezeny zdkladni pojmy
vztahujici se k tématu bakalatské prace s ohledem na vybér praktické ¢asti prace — firmy

Volvo Truck bude kladen duraz na trh B2B (Business to Business).

Prakticka cast se zabyva nejprve samotnou analyzou firmy Volvo Truck. Ve
vztahu K cili prace bude stéZejni Casti BP marketingovy vyzkum. Cilem prace, resp.
marketingového vyzkumu je analyzovat spokojenost dopravnich firem s produkty
Volvo. Marketingovy vyzkum bude kvantitativniho charakteru, bude proveden metodou
dotaznikového Setfeni. Dotaznik zacal vznikat v pribéhu mésice brezna 2016. Vybér
otazek byl smérovan na spokojenost s produkty a sluzbami firmy Volvo Truck na trhu
B2B. V dotazniku autorka pouzila pouze otdzky uzavieného typu a to z divodu
jednoduchosti, kvalitativni stejnorodosti odpovédi a snadného zpracovani. Dotaznik je
soucasti této bakalaiské prace — ptiloha €. 1. Marketingovy vyzkum bude rozdélen na

dv¢ etapy: predvyzkum a vlastni vyzkum.

Pro vyhodnoceni ziskanych primdrnich dat bude pouzit program Microsoft
Office Excel 2007. Hodnoceni bude provedeno formou graft a tabulek. Zavérem bude
provedena syntéza vystupu ziskanych primarnim — marketingovym vyzkumem a
vystupy analyzy sekundarnich dat, které budou slouzit k formulaci namét pro zvyseni

spokojenosti zakazniki s produkty firmy Volvo Truck.



2 Charakteristika trhu B2B

Trh, kde se setkava nabidka s poptavkou, je mozné Clenit a zkoumat z riznych
hledisek — dle odvétvi (napf. stavebnictvi, zemé&délstvi, primysl), dle nabizené¢ho zbozi
¢1 sluzeb (do raznych Sitek a hloubek sortimentu - napt. rychloobratkové zbozi,
drogistické zbozi, potraviny), z geografického hlediska (napt. globalni trh, regionalni
trhy ¢i konkrétni tizemni vymezeni — trh evropsky, asijsky), ale také na zaklad¢ toho,
komu je produkt uréen, kdo je koneénym spotiebitelem. Podle uvedeného hlediska je
mozné Clenit trh na trhy spotfebni a trhy firemni. Je na kazdé organizaci, aby si
vymezila, které trhy jsou pro ni relevantni a na kterych bude pisobit. Kazdy
z uvedenych trhli ma sva specifika. Z uvedeného divodu je dalsi text orientovan na

specifika predevsim trhu B2B, resp. trhu, kde Volvo Truck ma svoji pisobnost.
2.1 Firemni trhy

Firemni trhy, oznaCované téz jako trhy organizaci (uzivané oznaceni B2B
z anglického Business to Business) zahrnuji vSechny spolecnosti, kde se zakaznici
rekrutuji z fad firem a nabizené zbozi a sluzby vyuZivaji k vyrobé vlastnich vyrobkt ¢i
K nabidce vlastnich sluzeb. Vedle trhi B2B, nékdy oznacovanych jako trhy
organizovanych kupcii, je individudlni spottebitel ucastnikem trznich vztahti na
spottebnim trhu, které jsou zaméfené na koncové zdkazniky (oznaCované jako B2C

z anglického Business to Customer), vyznaduji ur&itymi specifiky:*

VEtsi odbératelé, ale v menSim poctu. Nemusi pfitom jit pouze o prodeje velkym
firmam, vyznamné, ne-li vyznamng&;jsi jsou téz prodeje malym a stfednim firmam, které
mohou ¢init vyznamny podil na celkovych trzbach.

Nabidky byvaji vice prizpiisobovany zakazniklim na zakazku, vztah mezi dodavateli a
odbérateli byva tésn&jsi. Casté jsou téz reciproéni nakupy — odbératel nakoupi surovinu
a dodavateli pak doda konecny vyrobek spotiebniho charakteru (napft. papir).

Plsobi zde obvykle profesionalni nakupdi, kteti vyzaduji podrobné&jsi technické
specifikace, pouzivaji ndkupni instrumenty, které u spotiebitelskych trhii nejsou bézné

(napf. obchodni navrhy, kupni smlouvy).

' KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. Viyd. 12. Praha : Grada Publishing, 2007, ISBN
978-80-247-1359-5. 5. 252 — 253.
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V nakupnim procesu je zainteresovano vice osob (nakupni komise, pfip. i nejvyssi
vedeni u vyznamnych polozek), coz vyzaduje obvykle opakované prodejni navstévy;
od prvniho kontaktu k uzavteni kontraktu mtze uplynout i nékolik let.

Poptavka je odvozena od poptavky po spotiebnim zbozi, proto je tieba sledovat i
spotiebni trh a ekonomické faktory, které jej ovliviiuji.

Poptavka nebyva cenové elasticka, zvlast pokud se jedna o nizké procento
z celkovych nakladd a soucasné se vyskytuje vEtsi volatilita poptavky — objevuje se
akceleracni ucinek, kdy zména poptavky na spotiebnim trhu vyvold nékolikanasobné
veétsi zménu poptavky na firemnich trzich, resp. pii mirném poklesu na spotfebnim trhu
muze nasledovat az zhrouceni trhu B2B.

Geograficka koncentrace kupci.

Nakupy pFrimo od vyrobci bez vyuziti prostfednik.
2.2 Lokalizace trhu B2B

Literatura, ktera se vénuje trhim B2B, je zamé&fena predev§im na obchodovani a
vzajemné vztahy mezi vyrobnimi podniky. Existuji ale i jiné formy trhti B2B. Mezi né
se fadi naptiklad vztah mezi vyrobnim podnikem a distributorem jeho vyrobkl. Vyrobni
podnik, napt. v oblasti vyroby potravin, ¢asto sam distribuuje své vyrobky na tzemi
statu, kde mé sidlo. Pokud chce vSak expandovat na zahrani¢ni trhy, je vhodnym
feSenim nalézt spolehlivého obchodniho zahrani¢niho partnera, ktery se v té které zemi
na distribuci soustted’uje — disponuje odpovidajicim obchodnim tymem, zna trh a trzni
zvyklosti. Zde lze shledat dal$i specifikum B2B trhu — zajem obchodovat pouze
s jedinym odbératelem napi. na Gzemi jednoho statu, se kterym uzavie exkluzivni
smlouvu o distribuci na vymezeném teritoriu. Tohoto obchodniho partnera je tfeba
vybirat velmi peclivé, protoze nasledna zména by s sebou pfinesla nemalé financni
prosttedky a byva v praxi nadro¢na po organizacni i realizacni strance (je tfeba vstoupit
do dalsich obchodnich vztahti s odbérateli distributora, mezi které se fadi obchodni

fetézce, velkoobchody apod., ptipadné budovat znacku znovu).
B2B trhy se segmentuji jako trhy spotiebni, ale pouzivaji se i jiné proménné:?

Demografické proménné — pocet odvétvi, velikost spolecnosti (mala, stfedni,

velka), lokalita (geograficka oblast).

2 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. Viyd. 12. Praha : Grada Publishing, 2007. ISBN
978-80-247-1359-5. 5. 248 — 253
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Provozni proménné — technologie, frekvence pouzivani (Casty, obcansky
uzivatel, neuzivatel), potieby zdkaznikli (mnozstvi pozadovanych sluzeb).
Nakupni pristupy — usporadani nakupnich funkci
(centralizované/decentralizované), struktura moci v podniku, povaha existujicich
vztahii (silné nebo slabé), obecné nékupni postupy (preference leasingu,
vybérova fizeni), nakupni kritéria (zaméfeni na kvalitu, cenu, sluzby).

Situaéni faktory — naléhavost, specifické zplisoby pouziti, velikost objednavky.
Osobni vlastnosti — podobnost spolupracujicich spole¢nosti, postoje k riziku,

vernost.
2.3 Ucastnici nakupniho procesu

Na rozdil od trht B2C, je na ndkupnim procesu je zainteresovana fada
zameéstnancl z riznych oddéleni, a to zejména v piipadé prvnich nakupt. V piipadé
opakovanych nakupi, kdy jiz je k dispozici dostatek informaci, obvykle rozhoduji
nakupci. Specidlnim typem ndkupu je tzv. nakup uceleného systému, kdy je cely
nakup realizovéan u jednoho prodejce, ktery zajiStuje provoz, udrzbu a opravy. Tyka se

predevsim priamyslovych projekti, nebo také dodavek IT.

Skupina vSech zainteresovanych osob na procesu ndkupu se nazyva obchodni

centrum, kde maji jednotlivi &lenové n&kterou z nasledujicich roli:®

Uzivatelé, ktefi budou vyrobek ¢i sluzbu vyuzivat. Iniciuji potfebu nakupu a definuji
poZadavky.

Iniciatofi nakupu.

Ovlifiovatelé, ktefi maji na nakup vliv, a to prostfednictvim vznaSeni poZadavkd na
specifikace a jsou ndpomocni pii vybéru konkrétni varianty.

Rozhodovatelé o pozadavcich nebo o obchodnich partnerech.

Schvalovatelé, ktefi rozhodnuti autorizuji jednanim nakupcich nebo rozhodovateli.
Nakupé¢i, kteti vybiraji dodavatele a vyjednavaji obchodni podminky.

Vratni, ktefi mohou omezit pfistup prodejcti k ostatnim ¢leniim obchodniho centra, jsou
jimi napfiklad nakupci, recepcni a telefonni operatofi, ktefi mohou zabranit prodejciim

v kontaktu s uzivateli nebo rozhodovateli.

¥ KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. Viyd. 12. Praha : Grada Publishing, 2007. ISBN
978-80-247-1359-5. 5. 252 — 253.
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PtestoZe je na ndkupnim procesu zainteresovana fada osob, nemusi byt vysledek
celého tymu optimalni, resp. mél by mit synergicky efekt. Jiz na pocatku nakupniho
procesu mize dojit k negativnim problémim, resp. selekci, kdy se potiebné informace
vubec nedostanou ke kompetentni osobé. Také ptivodni pozadavek na nakup nemusi byt
precizn¢ formulovéan. V dal§im procesu se pak mohou nabalit dalsi, ¢asto zbyte¢né ci
pfedimenzované pozadavky nebo naopak jejich oklesténi. Vybér dodavatelli se miize
stat rutinni zalezitosti, kdy jsou setrvacn¢ oslovovani jedni a ti sami dodavatelé, bez
podrobn¢jsiho zkoumani celého segmentu zakaznikl, piipadn€é zménénych trznich
podminek a nabidek. Urcita setrvacnost ¢i strnulost se mize objevit jak u stavajicich,
tak 1 v pfipadé novych zaméstnanct, kdy si zainteresovana osoba s sebou pfiinasi
kontakty na obchodni partnery, které jiz znd, ale pro novou spole¢nost nemusi byt

optimalni.
Nakupni proces se sklada z nasledujicich nakupnich fazi:*

Rozpoznani problému, ktery je potieba vyfesit nakupem zbozi nebo sluzby. Impuls
muze byt interni (nova potieba, oprava, vyména dodavatele) nebo externi (navstéva
veletrhu, reklama, cilena nabidka B2B marketéri).

Obecny popis poti‘eby, véetn¢ pozadovaného mnozstvi.

Specifikace vyrobku a charakteristickych vlastnosti (spolehlivost, trvanlivost, cena) a
technickych pozadavku. Provadi se analyza hodnoty vyrobku (product value analysis
PVA), kde se za ucelem sniZzovani nakladli hodnoti zejména komponenty s vysokymi
naklady.

Hledani dodavatele — nakup¢i maji za tkol vyhledat nejvhodnéjsi dodavatele
(prostfednictvim stavajicich kontaktl, navstévy veletrhli, doporuceni, inzerce,
webovych stranek).

Korekee navrhii — ndkupci oslovi vybrané dodavatele, ktefi vytvofi navrhy feSeni a
odprezentuji je.

Vybér dodavatele — provadi se na zakladé¢ vyhodnoceni. Obvykle se pouZivaji
zjednodusené metody a vybér je provadén na zakladé n€kolika atributli, kterym mohou
byt pfifazeny rizné vahy (napf. cena, povést dodavatele, spolehlivost vyrobku, servis,

vvvvv

zakaznika (customer value assessment CVA): interni hodnoceni technické stranky,

* KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. VVyd. 12. Praha : Grada Publishing, 2007. ISBN
978-80-247-1359-5. 5. 252 — 253
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hodnoceni za chodu ve srovnéni s dosud uzivanymi vyrobky, vyuziti focus group, ptimé

dotazovani, analyza preferenci, benchmark, kompozi¢ni pfistup, hodnoceni dilezitosti,

Specifikace objednavacich postupi — technickd specifikace, mnozstvi, terminy

dodavek, zaruky atd. Zadoucim vysledkem je vEasna, kompletni a bezchybna dodavka

(deliver on time OT, in full IF, no error NE - OTIFNE).

Hodnoceni vykonu — provadi se pravideln¢ a vysledkem je setrvani v obchodnim

vztahu nebo vyména dat.

24 B2Bvs. B2C

V nasledujici tabulce jsou shrnuty zékladni rozdily mezi trhy B2B a B2C. Jsou

zde ukazany rozdily v konkrétnich situacich, jako je naptiklad samotny nakup c¢i

propagace v daném prostredi.

Tabulka 1: Rozdil mezi trhy B2B a B2C

Firemni trhy (B2B)

Spotiebitelské trhy (B2C)

Nékupy za jinym ucelem nez je osobni
potieba

Nékupy pro osobni
domacnosti

spotiebu a spotiebu

Nakupy provadi nékdo jiny nez je uzivatel

Nékupy obvykle provadi budouci uzivatel
produktu

Rozhodnuti ¢asto ptijima vice lidi

Rozhoduji obvykle jednotlivci

Nékupy na zékladé pfesné technické
specifikace, postaveni na znalosti v oboru

Nékupy casto na zakladé povésti znacky nebo
osobnim  doporuceni, s minimem nebo
zadnymi znalostmi o produktech

Nakup po peclivém zvazeni alternativ

Casto impulzivni ndkupy

Nakup zalozeny na racionalnich kritériich

Nakupy zaloZzené na emocionalni reakci na
produkt nebo propagaci
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Nakupy casto absolvuji dlouhy rozhodovaci
proces

Individualni nakupujici se ¢asto rozhoduji
rychle

Vzijemnad zavislost mezi prodavajicimi a
nakupujicimi, dlouhodobé vztahy

Nakupujici vstupujici do kratkodobych nebo
jednorazovych vztahti s mnoha rlznymi
prodejci

Nakupy mohou zahrnovat konkurenéni
nabidky, jednani o cené¢ a slozité financni
dohody

Vétsina nakupli uzaviena za pevné¢ danou
cenu, za hotové nebo kartou

Produkty ¢asto kupované piimo od vyrobce

Produkty obvykle kupované od né¢koho jiného
nez je vyrobce

Nékupy c¢asto zahrnuji vysoke riziko a vysoké
naklady

Vétsina nakupl s nizkym rizikem a nizkou
cenou

Omezeny pocet velkych nakupujicich

Mnoho  individuélnich
domacnosti

spotfebiteld  a

V propagaci je kladen diiraz na osobni prode;j

V propagaci je kladen diiraz na reklamu

Poptavka odvozena od poptavky po jiném
zbozi a  sluzbach, obecné nepruzna
v kratkodobém méftitku. Zavisla na vykyvech,
mize byt spolecnda s poptavkou po jiném

Poptavka zalozend na  spotiebitelskych
potfebach a preferencich, obecné¢ cenove
elasticka, stabilni v ¢ase a nezavisla na
poptéavce po jinych produktech

Nakupujici Casto geograficky soustiedéni

Vv urcitych oblastech

Nakupujici obecné rozptyleni vramci celé
populace

Produkty: casto slozité, klasifikované podle
toho, jak je firemni zakaznici vyuZzivaji

Produkty: spotfebni zbozi
individualni spotiebu

a sluzby pro

Zdroj: Solomon, Stuart, Marshall, 2006, s. 166
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3 Spokojenost zakazniki a méieni spokojenosti

Z hlediska cile prace, metfeni spokojenosti zdkaznikd firmy Volvo Truck, bude
nasledujici text vénovan teoretickym aspektim spokojenosti zdkaznika a jeho méfeni.
Spokojenost Ize z obecného hlediska vyjadrit jako pocit potéSeni nebo zklamani jedince,
kdy toto vychazi zkomparace skute¢ného vykonu (vysledku) vyrobku s jeho
ocekavanim. Pokud je vykonnost hor$i oproti ocekavani, tak je zakaznik nespokojen.
Spokojenost vznikd v pripadé, ze vykon vyrobku odpovidd ocekdvani. Piekonani
oéekavani pak znamena, ze zakaznik je vysoce spokojen a pot&sen.® Produkce vyrobki
a sluzeb musi byt ptizpisobena potiebam a pfanim zakazniki, a to nejenom soucasnym
potfebam, ale i budoucim ¢i skrytym. Veskeré aktivity podniku musi byt fizené
z perspektivy vytvareni vyssi hodnoty pro zdkaznika. Spokojenost zakaznika je pojmem
velmi relativnim, ktery je pevné integrovan se soustavnou péc¢i o kvalitu za ucelem si

, ’ ’ v 6
zakaznika ziskat a udrzet.

Nutnost diirazu na zajisténi spokojenosti zakaznikd vyplyva i z toho, Ze se
V dnes$ni dobé stale vEtsi pocet podnikil zaméfuje na vstup na mezinarodni trhy. Tento
pfistup jim zpravidla pomahd k lepSim objemim prodeje, a také k vétSi ziskovosti.

Vstup na zahrani¢ni trhy vSak znamend i setkdni s odliSnymi zdkazniky neZ na

S 4

vvvvv

mezinarodnim fenoménem. Uspé$né globalné podnikajici podniky maji spolenou
charakteristiku v tom, ze vyuzivaji pokro€ilé systémy pro fizeni spokojenosti zakaznikt
a meéfeni spokojenosti zakaznikli. Vystupy ze systémut spokojenosti zakazniki pak
pouzivaji jako zéklad pro rozhodovani a zlepSovani. Primdrnim cilem takovychto
programll neni pouze vytvoreni $tastnéjSich zakaznikl, ale také zvySeni loajality
zdkazniki a cerpani vyhod, které z vyssi loajality plynou. V dnesni dobé uz je

potvrzeno, e spokojenost zékazniki ma dopad na jejich nakupni rozhodovéni.’

> KOTLER, P., KELLER. K. L. Marketing management. Viyd. 4. Praha : Grada Publishing, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5. s. 164.

® VOCHOZKA, M., VACHAL. J. Podnikové Fizeni. Vlyd. 1. Praha : Grada Publishing, 2013. ISBN
9788024786827. s. 563.

" MORGESON |11, F. et al. An investigation of the cross-national determinants of customer satisfaction.
J. of the Acad. Mark. Sci. [online]. 2011, 2011(39): 198-215 [cit. 2015-12-27]. Dostupné z:
http://terpconnect.umd.edu/~smithas/papers/morgesonmithasetal2011jams.pdf
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Matice spokojenosti a vérnosti udava vztah mezi spokojenosti a vérnosti
(logjalitou — mentalnim pozitivnim vztahem nebo vztahem mezi zakaznikem a znackou,
resp. dlouhodobou preferenci urcité znacky nebo firmy). Podle spokojenosti a loajality

1ze rozdélit zakazniky do Ctyt skupin.8

w A . . . .
§ l skokani — velka konkurenéni nabidka, homogenni
g, produkly, nejsou zatiZeni stereotypy, tasto méni
E Skokani Kralove Zznatku nakupovanych wrobkl fsluieb
7] kralové — vnimaji u souéasného dodavatele
Merozhodni nadprimérnouw, pridanou hodnotu = zaruka dobrych
rakazrnic ekonomickych wvysledkl dodavatele
__| bézenci — nespokojeni zakaznici, kieri
Békenci Wézfiove pravdépodobné vyuZiji moZnost prejit ke konkurenci

a stanou se z nich pro firmu ztraceni zakaznici

veznove — i pres nespokojenast jsou vémi, nemaji
. alternativu, vysoke naklady zmény dodavatele,

T indiferentni, nerozhodni zakaznici, nevyzpytatelni
Loajalita

Obrazek 1, Matice spokojenosti a vérnosti zakazniki, Zdroj: Zamazalova, str. 215

Dusledky spokojenosti ¢i nespokojenosti zakaznikti zobrazuje nésledujici model
spokojenosti a loajality zakaznikd. Podnik mtze ovlivnit obé roviny, ze kterych vychazi
spokojenost zdkaznika, tedy to, co zdkaznik dostava (kvalitni zboZi, poskytnuté sluzby,
pestra nabidka, ochota a fundovana obsluha). Ziroven mize podnik ovliviiovat i
o¢ekavani zakaznikd, ktera jsou vyjadiena jeho diivéjsimi zkuSenostmi, referencemi,

informacemi z novin nebo p¥imo od podniku.’

8 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Vyd. 1. Praha : Grada Publishing, 2009. ISBN 978-80-
247-2049-4. 5. 214-215.

¥ ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. V'yd. 1. Praha : Grada Publishing, 2009. ISBN 978-80-
247-2049-4. , s. 215.

17



Celkova

7 Image ™

¥ .
Pfizpisohivost q?;niman;\"-l ( | Formaln
P v kwalita [/ \?rganizac;a/- — _ﬁ-_\<“
Spoehlivast ""N‘“--—_—-F e -/5“1”05“ .
+ \ zakazniki Naklady
Cena Zamesinancum
pri dang .
kvalité —_— e, B
l V“imﬂ“ﬁ\‘-, »/ Spokojenost’
hodnota ! ik .
/ \Eahazmhu Opakovarny | Jisk
Kwalit T ; !
valia — nakugp
phi dang \ ¥
cend 3 v
N, /" Loajalita
E 4 | zakazniki
Spokojenost  Naplnénif  Srovnani \x_q_____
Calkava A Té;igl:;_';:.' s idealem Talerance
Oéekavani i cand

Prizplusobivost

W J
PN

Spolehlivast

Obrazek 2, Model spokojenosti a loajality zakazniki, Zdroj: Zamazalova, str. 215

,Loajalni zdkaznici predstavuji aktivum, jehoZz hodnotu lze pomérné snadno
spocitat. Budouci prodeje loajalnich zdkaznikii lze odhadovat na zdklade prodejii
soucasnych. Predpokladem je oviem dostatecna péce o tento nejvyznamnéjsi zakaznicky
segment....Firmy maji velmi Ccasto

tendenci povazovat loajdlni zdkazniky za

samoziejmost a soustredi se spiSe na ziskavani novych zdkazniki. Tento pristup je ale

. , ox . . .0
velmi riskantni a miize se firmé tvrde nevyplatit. “

3.1 Rizeni vztahu se zakaznikem — model CRM

Nutnost diirazu na zajiSt€ni spokojenosti zdkaznikli vyplyvd i ztoho, Ze se
Vv dnesni dob¢ stale vétsi poCet podnikli zaméfuje na vstup na mezinarodni trhy. Tento
pfistup jim zpravidla pomaha k lepSim objemim prodeje, a také k vétsi ziskovosti.
Vstup na zahraniéni trhy vSak znamend 1 setkdni s odliSnymi zdkazniky neZ na
jejich potieb je slozitgjsi. V disledku tohoto se stavd pojem spokojenost zdkaznikil
mezinarodnim fenoménem. Uspé&$né globalné podnikajici podniky maji spole¢nou
charakteristiku v tom, Ze vyuzivaji pokrocilé systémy pro fizeni spokojenosti zakaznikt
a méfeni spokojenosti zdkaznikli. Vystupy ze systémil spokojenosti zékaznikli pak
pouzivaji jako zaklad pro rozhodovani a zlepSovéani. Primarnim cilem takovychto

programti neni pouze vytvoieni $tastnéjSich zakaznikd, ale také zvySeni loajality

9 KARLICEK, M. Zdklady marketingu. Vyd. 1. Praha : Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-
4208-3. s. 131.
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zdkazniki a Cerpani vyhod, které z vyssi loajality plynou. V dnesni dobé uz je

v . 4 71_0 4 > o r 4 ro.r 11
potvrzeno, ze spokojenost zakazniki méa dopad na jejich ndkupni rozhodovani.

3.1.1 Systém CRM

Vyznamné firmy s velkym poctem zékaznikii pouzivaji pro fizeni vztahl se
zakazniky sofistikované systémy, jejichz cilem je vytvafet databaze informaci o
zakaznicich. Jednim ze systému je model CRM. Jako CRM se oznacuje fizeni vztaht se
zakazniky (z anglického customer relationship management). V modernim
marketingovém managementu se spolecnosti orientuji na hledani ptidané hodnoty pro
zakazniky, které je povazuji za stfedobod zisku. Zakaznici stoji na pomysIné pyramidé
dilezitosti, orientace na potfeby zdkazniki mize byt vyznamnou konkurencni
vyhodou.,Jedna se o proces spravovani detailnich informaci o jednotlivych zakaznicich
a peclivou koordinaci vsech ,,stycnych bodui “, které prichazeji do kontaktu se zakazniky,
k maximalizaci vérnosti zakaznikii. Zdakaznicky stycny bod (customer touch point) je
Jjakakoliv prileZitost, pri niz se zakaznik setka se znackou a vyrobkem.“12 Strategicky
proces vytvafeni databaze informaci o zdkaznicich vyzaduje praci s dalSimi

komponenty, a to CRM mixem.

3.1.2 CRM mix

Mix nastroji syst¢ému CRM predstavuje roz¢lenéni na tii komponenty:13

. Strategie,
. Procesy,
. Systémy.

Strategie CRM prvotné vychazi ze stanoveni plant a cild. Hlavnim aktérem je
zakaznik, bez kterého se neobejde ani rozhodovani a definovani veskerych procest.

Nejcastéji jsou to oblasti marketingu a cinnosti spojené s tvorbou produktového

1 MORGESON 11, F. et al. Aninve stigation of the cross-national determinants of customer satisfaction.
J. of the Acad. Mark. Sci. [online]. 2011, 2011(39): 198-215 [cit. 2015-12-27]. Dostupné z:
http://terpconnect.umd.edu/~smithas/papers/morgesonmithasetal2011jams.pdf

2 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. Viyd. 12. Praha : Grada Publishing, 2007. ISBN
978-80-247-1359-5. 5. 190 — 191.

13 HESKOVA, M. Category management. Viyd. 1. Praha : Profess Consulting 2006. ISBN 80-7259-049-
9.s.20-23.

19



portfolia, vlastni prodej a sluzby. Pro vlastni aplikaci systému v praxi je rozdéleni do
uvedenych nastroji CRM mixu vyhodné pro jeho ptrehlednost a zkuSenost manazerti
s marketingovym mixem. Systémy jsou zadzemim pro aplikace CRM, jsou to vlastni
informacni technologie a technickd infrastruktura, umoznujici fizeni vztahi se
zakazniky. Vytvareni databdzi zdkaznikli pomoci modelu CRM je dale spojeno
s managementem kvality. V praxi firem jsou vyuzivany rizné modely managementu
kvality. Jednim z komplexnim modelti je EFQM, neboli model excelence a dalsi

modely (viz text dalSich subkapitol).
3.2 Model kvality EFQM

Model excelence EFQM patii v soucasnosti mezi jeden z nejpropracovangjSich
systému, ktery je mj. v€novan spokojenosti zakaznika. V modelu kvality Evropské
nadace pro fizeni kvality (European Foundation for Quality Management — EFQM) je
spokojenosti  zdkaznikdi, spokojenosti pracovnikii dosahovano prostiednictvim
leadershipu (vedeni). Vedeni lidi je hnaci silou politiky a strategie podniku a vede
k dokonalosti vysledkd podniku a podnikatelské ¢innosti. V modelu se nachazi celkem
devét kritérii, které je nutné naplnit a zefektivnit, aby doSlo ke generovani dokonalych
vysledkt. Jednim ztéchto kritérii je spokojenost zdkaznika. Podle kvantifikace
v modelu se pak spokojenost zékaznikli podili na celkovych vysledcich podniku z 15 %

(viz nasledujici obrazek).*

1 KOCIANOVA, R. Persondlni fizeni. 2. pteprac. vyd. Praha : GradaPublishing, 2012. ISBN
9788024776408. s. 130-134
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Obrazek 3, Model EFQM 2010, Zdroj: Kocianova, 2012, str. 134

Ugeni se, kreativita a inovace

1> KOCIANOVA, R. Persondlni Fizeni. 2. pieprac. vyd. Praha :

Devét slozek — kritérii modelu EFQM bylo vymezeno nésledujicim zpiisobem:*

Vedeni lidi — jak chovani a kroky vrcholového managementu a jinych
vedoucich pracovniki inspiruji, podporuji a propaguji kulturu vysokého vykonu.
Politika a strategie — jakym zpisobem organizace formuluje, realizuje a
vyhodnocuje svou politiku a strategii a promita je do svych planti a akei.

Rizeni lidi — jakym zptisobem organizace realizuje a aktivuje potencial svych
zaméstnancu.

Zdroje — jak efektivné a s jakou G¢innosti fidi organizace své zdroje.

Procesy — jak organizace identifikuje, fidi, vyhodnocuje a zlepSuje své procesy.
Spokojenost zakazniku — ¢eho organizace dosahuje, pokud jde o spokojenost
jejich externich zakaznik.

Spokojenost lidi — ¢eho organizace dosahuje, pokud jde o spokojenost jejich
pracovnikd.

Vliv na spole¢nost — ¢eho organizace dosahuje v uspokojeni potieb a ocekavani

lokalni, narodni a mezindrodni komunity jako celki.

GradaPublishing, 2012. ISBN

9788024776408. s. 130-134.
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Vysledky podnikani — ¢eho organizace dosahuje, pokud jde o jeji planované
podnikatelské cile a o uspokojovani potfeb a ocekavani vsSech, ktefi maji

finan¢ni nebo jiny z4jem na organizaci.

Pozadavek na spokojenost zakaznikl je zakotven i v dalSich normach kvality
ISO . 9000. Princip zaméfeni na zakaznika (v norm& CSN EN ISO 9000) fika, e
podniky jsou zavislé na svych zékaznicich. Z tohoto divodu pak musi porozumeét
soucasnym a budoucim potiebam zakaznika, a také musi plnit jejich pozadavky a snazit
se predvidat jejich ofekavéani. Podnik nemiize naplnit tato oCekavani v pfipadé, ze
nepiistupuje k systematickému zkoumani pozadavki svych zakaznikii, rychlému a
efektivnimu plnéni téchto pozadavkli a zkoumani miry, do jaké dodané produkty
vyhovuji potfebam a ocfekavanim zdkaznikl. Praveé posledni zminénd podminka se

oznacuje jako méteni a monitorovani spokojenosti zékaznikd.'®
3.3 Méreni spokojenosti zakaznika — model ECSI

Dalsi moznosti pro méfeni spokojenosti zdkaznika je vyuziti indexu spokojenosti
zdkaznika. V zemich Evropy se vyuzivd model ECSI, ktery vychazi ze ctyf
hypotetickych proménnych. Kazda z nich je jesté ovlivilovana urcitym poctem dalSich
proménnych. Model je zobrazen na nasledujicim obrazku. Charakteristika prvkl je
nasledujici:'’

Image — souhrnna hypotetickd proménna vztahu zdkaznika ke znafce nebo produktu.
Jednd se o zédklad analyzy spokojenosti zdkaznika. Konkrétn€¢ muize jit o celkovou
davéru v ¢innost podniku, stabilitu podniku, flexibilitu a inovativnost, popt. spokojenost
s komunikaci podniku nebo zndmosti jeho znacky.

Ocekavani zakaznika — piedstavy o produktu (pojem byl popsan v predchozi Casti
prace). V této oblasti lze méfit spokojenost s prestizi, zabezpeCenim vyrobkd,
piijemnosti pouZiti produktu, dostupnosti produkti, kvalitou, cenou atd.

Vnimana kvalita zakaznikem — vn&j$i kvalita tykajici se produktu, ale také ostatnich
doprovodnych sluzeb souvisejicich s jeho dostupnosti. Méfitelnymi proménnymi muiize

byt celkova kvalita produktu, zplisob péfe o zdkaznika a poskytnuté osobni uzitky,

' NENADAL, J. et al. Modely méfeni a zlepSovéni spokojenosti zékaznikii: vystup z projektu podpory
jakosti ¢. 4/4/2004. Praha: Narodni informacni stfedisko pro podporu jakosti, 2004. Priivodce Fizenim
jakosti. ISBN 80-020-1672-6. s. 97.

" KOZEL, R., SVOBODOVA, H. et. al. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Vyd. 1.
Praha : Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6. s. 242-244.
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hustota sité servisnich center, Uroven servisu, srozumitelnost poskytovanych informaci
apod.

Vnimana hodnota — integrovdna s cenou produktu a zakaznikem s oCekavanym
uzitkem. Miize byt vyjadiena jako pomér vnimané kvality a ceny. Konkrétné 1ze méfit
cenovou uroven ve vztahu ke kvalité, uroven marketingové komunikace, pozici znacky
vici konkurenci, odbornost prodejniho personalu, vzhled a ochotu personalu, statistiky
reklamaci, pochval, ocenéni atd.

Stiznosti zakaznika — disledek odlisného vykonu a ocekavani. Podnik miize sledovat
Cetnost stiznosti, ochotu k vytizeni, rychlost vyfizeni, flexibilitu pro vyfizeni atd.
Loajalita (vérnost) zakaznika — vyplyne z pozitivni nerovnovahy mezi vykonem a
ocekavanim. Vystupem jsou opakované nakupy, zvyklostni ndkupni chovani, cenova
tolerance, poskytovani referenci ostatnim zdkaznikim apod. Méfitelné je celkové
uspokojeni potfeb a ocekavaného uzitku zakaznika, ale také jeho spokojenost s dil¢imi

parametry produktu, doprovodnych sluzeb atd.

image

R 2

ofekavani
zdkaznika

; A 4

vnimana kvalita ) vhimana spokojenost ) loajalita
produktu hodnota zakaznika Fakazrnika

A
) stiznosth

zakaznika

Obrazek 4, Model spokojenosti zakaznika, Zdroj: Kozel, Svobodova et al., 2011, str. 243

Evropsky index spokojenosti zdkaznika odpovida sou¢asnému trendu, kdy se
fada podnikil snazi kvantifikovat miru spokojenosti svych zakaznikd. DalSim znakem
modelu ECSI je jeho flexibilita. To znamend, Ze se neustdle vyviji a pfizpisobuje
podminkam jednotlivych trhli. V roce 2004 byl proveden vyzkum, ktery potvrdil, Ze je
mozné aplikovat model ECSI i na podniky v Ceské republice pro sledovani, zjistovani a

hodnoceni spokojenosti zakaznikli. Navic soucasné trzni prostfedi pfimo vyzaduje, aby
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podnik sledoval a hodnotil miru uspokojeni pfani a potieb svych zakaznikli. Model

ECSI umoziiuje odhalit konkrétni nedostatky, které podnik vykazuje.™®
3.4 Méreni spokojenosti zakazniki — model ACSI

Ve Spojenych statech americkych se vyuzivd model méfeni spokojenosti
zékaznikti ACSI (American Customer Satisfaction Index), ktery byl poprvé predstaven
v roce 1994. Model si v§ima o¢ekavani zakaznikl, vnimané kvality a vnimané hodnoty.

A to ve vztahu k celkové spokojenosti zakazniki a jejich loajalits.™

I tento pfistup se neustdle vyviji a rozviji. V prubéhu svého vyvoje odhalil
nékolik klicovych zjisténi tykajicich se jak tamé&jsiho konkuren¢niho prostiedi, tak
taméjSi ekonomické vykonnosti. Spokojenost zdkazniki je jednim z hlavnich ukazatelt
finan¢ni vykonnosti podniku. Organizace s vysokou mirou indexu ACSI maji lepsi
finan¢ni vykonnost nez podniky s nizkou mirou indexu. Zmény v celkové spokojenosti
zakaznikd maji vliv na ochotu domécnosti k vydajim. Celkova hodnota indexu se tak
muze stat zakladnim ukazatelem pro odhad ristu vydaji domécnosti. Spotiebitelské
vydaje v USA tvoii az 70 % hrubého doméciho produktu, takZze zmény indexu ACSI
koreluji i se zménami rdstu hrubého domaciho produktu. Spokojenost zadkaznikl je
vy$§i u hmotnych produkti nez u sluzeb. Zakaznici vykazuji vétsi spokojenost
napiiklad s potravinami nebo domacimi spotiebi¢i nez s dopravnimi sluZbami,
pfedplatnym televiznich sluZzeb apod. Dlouhodobé maji vy$§i miru indexu ACSI
spole€nosti, které se soustfedi na kvalitu a nikoliv cenu. Fuze a akvizice maji negativni

. . e 71,0 2
vliv na spokojenost zékaznik.

3.5 Meéreni spokojenosti zakaznika - model TRI:M

Vyzkumna agentura TNS-AISA vyuziva pro méfeni spokojenosti a loajality
modelu TRI:M. Model identifikuje a posuzuje spokojenost zékaznikli s dostupnosti

prodejny, atmosférou v prodejné, organizaci prodejny, sortimentem a nabidkou zbozi,

¥ RYGLOVA, K., STAVKOVA, J., SKOUMALOVA, E. Modification and applicationof ECSI on the
Czech service market. Acta univ. agric. et silvic. Mendel. Brun., 2005, LII1, No. 3, pp. 185-194

19 SZWARC, P. Researching customer satisfaction & loyalty: how to find out what people really think.
Sterling, VA: Kogan Page, 2005, xiv, 24 p. ISBN 0749443367.

% Key ACSI Findings. American Customer Satisfaction Index [online]. 2015 [cit. 2015-12-26]. Dostupné
z: http://lwww.theacsi.org/about-acsi/key-acsi-findings
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personalem, cenami, slevami, dale pak s propagaci a reklamou, ostatnimi sluzbami.
Podle vysledkii dotazovani se zdkaznici rozdeluji do ¢tyt skupin, a to podle vysledné
spokojenosti a loajality. Na zaklad¢ charakteristik zakazniki pak mize podnik zamétit
svoji pozornost na dané skupiny zakazniktli, a to podle konkrétnich cili. Jedna se o

nasledujici skupiny:*

Apostolové — velmi loajalni a spokojeni (jsou zdrojem pozitivnich referenci). Jedna se o
idedlni zakazniky, na které by se méla zaméfit pozornost podniku.

Rukojmi — loajalni, ale nespokojeni (néco jim brani od podniku odejit). Prozatim se
jedna o loajalni zakazniky, o které je ovSem nutné pecCovat, aby nedoslo k jejich
odchodu ke konkurenci.

Zoldaci — spokojeni, ale neloajalni (indikuji, Z¢ spole¢nost poskytuje lepsi sluzby nez
konkurence, ale je jim tfeba nabidnout néco navic, ¢asto rozhoduje cena). Jsou pielétavi
a podnik je ziska, pokud jim nabidne néco navic oproti konkurenci.

Teroristé — nespokojeni a neloajalni (jsou zdrojem Spatnych referenci a pomluv, takze
je tteba jejich vztah k podniku zlepsit). To znamenad, Ze by se mél podnik snazit o jejich

posun smérem k zoldakiim.

Tyto naznafené charakteristiky vySe popsanych skupin zdkaznikii poukazuji, na
jaké segmenty by se mél podnik pfedevSim zaméfit. AposStolové jsou naprosto ideélni
kazdého podniku. Rukojmi je skupina zékaznikl, ktera je loajalni, ale je tfeba o né
pecovat, aby neodesli ke konkurenci. Zoldaci jsou prelétavi. Ziska je firma, ktera je jim
schopna a ochotna nabidnout néco vic nez konkurence. Nejvice problémovi zékaznici
jsou teroristé. Nejen Ze nejsou podniku loajalni, ale maji i nepfiznivy vliv na své okoli a

nahlodavaji diivéru soucasnych zékazniki.
3.6 Méreni spokojenosti zakazniku — model Kano

Proces dosazeni spokojenosti zdkaznika zobrazuje také naptiklad tzv. Kano
model, ktery podrobné zobrazuje faktory plsobici na vyvoj spokojenosti zakaznikd.
Model vychazi z toho, Ze celkovou spokojenost zakaznika vytvaii dil¢i spokojenost

S jednotlivymi komponentami jejich plnéni, které se pak poméfuji ptimo s uplatnénymi

2L ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Vyd. 1. Praha : Grada, 2009. ISBN 978-80-247-2049-
4.s.216-217.
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pozadavky zakaznika. Z hlediska souvislosti mezi dil¢i a celkovou spokojenosti se

rozli§uji tii rozdilné skupiny faktord:?

Prvni kategorii jsou slozky, které jsou zakladnimi pozadavky. Pii jejich naplnéni neni
celkova spokojenost podstatné zvySena, ale zaroveii mohou vyrazné snizit celkovou
spokojenost zakaznikt, pokud je s nimi spojena velka nespokojenost. Zakaznik v jejich
souvislosti ocekava odpovidajici vykonnost.

Druha kategorie faktori zpusobuje u zakaznika nadSeni, takze v ptipad¢, Ze nedojde
K naplnéni téchto pozadavku, tak to neovlivni podstatné celkovou spokojenost, zatimco
naopak jejich splnéni vede k vyznamnému rustu celkové spokojenosti. Tato skupina
faktori obsahuje potencial pro zvySeni spokojenosti zdkaznika, tedy i pro posileni
logjality.

Treti je kategorie vykonovych procesil, ktera je charakteristickd tim, ze vykazuje
sirokou linearni souvislost mezi stavajici spokojenosti s nakupnim procesem a celkovou
spokojenosti. Z podnikového hlediska podporuje vyznamnou mirou rust celkové
spokojenosti na zdkladé opatfeni a chovani pii prodeji. Kano model se nachédzi na

nasledujicim obrazku.

22 TOMEK, G. Stiety marketingu: uplatnéni principu marketingu ve firemni praxi. Vyd. 1. Praha : C. H.
Beck, 2004. ISBN 80-7179-887-8. s. 81-82.
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Obrazek 5, Kano model spokojenosti zakaznika, Zdroj: Tomek, 2004, str. 83

3.7 Méreni spokojenosti zakazniki — model Gfk Loyalty Plus

Spokojenost zakaznikl 1ze sledovat i prostfednictvim marketingového vyzkumu.
Velmi cCasto sleduji spokojenost zakaznikd vyzkumné agentury, kdy vétSina z nich
vyuziva vlastnich modeli pro sledovani spokojenosti zédkaznikii. Naptiklad agentura
GfK Praha vychazi pfi sledovani zakaznické spokojenosti ze svého produktu GfK
Loyalty Plus. Tento zplsob méteni zdkaznické spokojenosti vychazi z mySlenky méteni
zakaznické spokojenosti urcenim faktort, které ptispivaji ke vzniku pevné vazby
k obchodni firmé. Méfeni se soustfedi nejen na celkovou spokojenost zakaznikl
s danymi okruhy, ale také na hodnoceni jejich daleZitosti pro zédkazniky. Vystupem je
sestaveni celkové miry spokojenosti zakaznika s danou firmou. Okruhy pro méteni

zakaznické spokojenosti jsou podle vyzkumné agentury GfK nésledujici:*

Celkova spokojenost s produktem, sluzbou, spolecnosti, mistem a prostfedim,

prodejem, persondlem, podavanim a dostupnosti informaci.

2 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Vyd. 1. Praha : Grada, 2009. ISBN 978-80-247-
2049-4. s. 216.
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Celkova spokojenost s moznostmi financovani, zplisobem objednani produktu,
doporuceni produktu.
Moznosti opakovaného nakupu, alternativni uspokojeni potteby nakupu produktu,
Pomér cena/ziskana hodnota.

Image podniku. Rada spoletnosti si v dne$ni dob&é uvédomuje vyznam
spokojenosti zakaznika, a tak tento faktor systematicky méfi, identifikuje faktory
ovliviiujici spokojenost a podle vlastnich zjiSténi upravuje svoje marketingové procesy.

Meéieni spokojenosti zakazniki se stava jednim z klict pro jejich udrzeni.?*

Ptehled vybranych modeli méfeni spokojenosti ddva moznost firmé aplikovat
nejvhodngjsi zplisob méteni efektivnosti spokojenosti zakaznikd v ramci strategického,

resp. taktického marketingového managementu.

# KOTLER, P., KELLER. K. L. Marketing management. Vyd. 4. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4150-5. s. 165.
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4 Analyza spolecnosti Volvo Truck

Spole&nost Volvo byla zaloZzena v roce 1927 ve Svédsku. Je to jeden z nejvétsich

vyrobeil t&7kych nékladnich vozii. Jejimi hlavnimi obchodnimi jednotkami jsou: %

Volvo Trucks - vyrabi stfedné tézké a tézké nakladni vozy pro dalkovou i regionalni
dopravu a pro stavebnictvi.

Renault Trucks — nabizi n€kolik typd komercnich vozl od lehkych nékladnich vozi
pro rozvoz a distribuci az po t€zké nakladni vozy pro dalkovou dopravu.

Volvo Buses — nabizi zejména kompletni autobusy a podvozky pro méstskou,
regionalni, linkovou, turistickou i smluvni dopravu.

Volvo Construstion Equipment — vyviji celou fadu rtznych typu stroji pro
stavebnictvi a s nim souvisejici pramyslové oblasti.

Volvo Penta — vyrabi motory a pohonné systémy pro pracovni i rekreacni lod¢ a také
pro primyslové aplikace, jako jsou elektrické generatory a vodni Cerpadla.

Mack Trucks — vyrabi té¢zké nakladni vozy zejména pro oblast stavebnictvi a téZkou
regionalni dopravu v Severni Americe.

Volvo Aero — nabizi motorové komponenty pro letadla a kosmické rakety i rozsahlou
sit’ sluzeb pro letecky primysl.

Volvo Financial Services — nabizi celou fadu feSeni a produktl z oblasti finan¢nictvi a
pojistovnictvi pro zakazniky 1 dealery. ZajiStuje také statni finan¢ni operace a sluzby

v oblasti nemovitosti.

V soucasnosti spole¢nost Volvo Group operuje na vice nez 180 trzich ma
piiblizné 82 000 zaméstnanct a vyrabi v 18 zemich. Volvo Group koncem ledna roku
1999 oznamilo ve svém spole¢ném prohlaseni s americkou automobilkou Ford Motor
Company sviij umysl prodat divizi osobnich automobilil této firmé. Hlavnim divodem
prodeje spolecnosti byla nemoznost drzet krok s konkurenci pii relativné nizké
produkci. Naklady spojené jak s vyvojem a vyrobou osobnich automobili a jejich
soucasti, tak i s rozvojem vyrobnich technologii, byly velké. Ford Motor zachoval a

rozvinul vyvojové a vyzkumné stiedisko pro osobni vozy v Goéteborgu.

% STRUGALA, K. Ndkladni automobily VOLVO véera, dnes a zitra. Vyd. 2. Praha : Point CZ s.r.o0.,
2001.s. 122 —124.
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4.1 Volvo Truck historie®®

20. leta 20. stoleti Spole¢nost Volvo vyrobila prvni nakladni viiz. V této dobé byly
nakladni vozy povazovany jako dopln€k vozi tazenymi koiimi, apod. V dnesni dobé ma
nakladni viz daleko vétsi vyznam, je jednim z hlavnich néstroji piepravy zbozi.

Zpocatku nebyly nakladni vozy nijak moderni.

30. léta Firma slavila uspéch a Volvo se diky témto fadam stalo hlavnim exportérem
nakladnich vozl. Doslo ke zmén¢ umisténi motoru — vice nahoru a dopiedu nad piedni
napravu, zlepsilo se tim rozlozeni zatizeni napravy. Nakladni vozy fady LV8 aL V9 se

diky této inovaci staly koncem 30. let standardnimi nakladnimi vozy na §védském trhu.

40. léta. Byla ovlivnéna 2. svétovou valkou, prodej nakladnich vozi pro ,,bézny* Zivot
se rozvijel jen velmi pomalu, diky valce ptibyvalo ¢im dal vice vojenskych zakazek, a

tak se spolecnost Volvo stala hlavnim dodavatelem §védskych ozbrojenych sil.

K velkému rozvoji doslo v 50. letech, kdy benzinové motory a prvni vznétové motory
byly nahrazeny vznétovymi motory s pfimym vstifikovanim. Tyto motory byly daleko
siln€j$i a ucinnéjsi. V roce 1951 byl na trh uveden nakladni viz ,,Titan“, ktery jako

vibec prvni ze vSech nakladnich vozt byl vybaven turbodmychadlem.

V 60. letech dochazi k dal$imu rozvoji nékladnich vozi. Diky infrastruktufe narodnich
a mezinarodnich silnic byla moZna rychld, bezpecna a efektivni nakladni automobilova
preprava. Doslo k vybaveni vozli novymi dily motoru, pfevodovky a podvozku.
Spolecnost Volvo vytvofila specidlni pracovni jednotku, jejim ukolem bylo zvysit

bezpecnost a zlepsit ergonomii.

80. 1éta. Pokracoval vyvoj motort, které byly Setrnéjsi k Zivotnimu prostfedi a dale
pomoci pouzivani vzduchového odpruzeni vzrostl komfort jizdy. V 90. letech doslo k
integraci informacnich technologii, i to se promitlo do rozvoje nékladnich voz Volvo.
Dale se kladl diraz na ochranu zivotniho prostedi a zapocal se vyvoj radikalné nového

motoru.

Ve 21. stoleti pokracuji specifické pozadavky zakazniki na nové modely nékladnich

automobilt. Na jedné strané je kladen didraz na nizké piepravni naklady, efektivitu

% \VOLVO TRUCKS Czech Republic. Volvo Trucks. [online]. 4.7.2016 [cit. 2016-07-04]. Dostupné z:
http://www.volvotrucks.com/trucks/czech-market/cs-cz/aboutus/History/Pages/in_brief.aspxtr
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piepravy, ale je treba dale myslet na bezpecnost, ergonomii a Setrnost k zivotnimu

prostredi.
4.2 Volvo Truck souéasnost

Stejné dulezité jako zakoupeni kvalitniho vozidla je totiz i zajisténi toho, aby si
po celou dobu své zivotnosti zachovalo vysoky vykon a nizkou spotfebu a aby s nim

fidi¢i mohli jezdit bezpecné a hospodarné.
Volvo Truck vsadilo na TOP 10 Service:?’

Funkce online - Pomaha propojit motor a pievodovku, aby mohly pracovat efektivnéji
a zarucovaly vyssi vykon. Umoziuje snimactim, aby chytfe zjiStovaly stav soucasti
a udaje odesilaly servisim. Ty tak mohou Iépe kontrolovat stav vozidla. Zajistuje také
komunikaci mezi vozidlem asluzbami spole¢nosti Volvo Trucks, jako je systém
Dynafleet. To vSe proto, aby vase vozidlo i podnikdni mohlo fungovat jeste 1épe,

bezpec¢néji a produktivngji.

Dynafleet - Se systémem Dynafleet mtzete pracovat kdykoli akdekoli potiebujete:
Vv kancelari prostfednictvim webového portdlu, na trase prostiednictvim palubniho
displeje ve vozidle ina cestach prostiednictvim chytrého telefonu nebo tabletu.
K dispozici je aplikace pro =zafizeni Apple i zafizeni se systémem Android.
Sluzby systému Dynafleet tedy mohou vyuzivat také fidi¢i. Pro ty mlze byt uzite¢na
naptiklad sluzba Spotieba a ekonomika. Neni ur€ena pouze dopravcim, kteti chtéji
monitorovat a analyzovat spotfebu paliva jednotlivych fidi¢i, ale poslouzi i samotnym
fidicim, ktefi mohou na zakladé¢ hodnoceni spotfeby paliva sledovat své pokroky

a vyzkouset tipy zobrazované v redlném case na palubnim displeji.

Servisni smlouva Volvo Gold - Servisy, které mohou stav vozidel kontrolovat na dalku
aptfi planovani udrzby vychéazeji z redlnych potteb, mohou zakazniklim poskytovat
kvalitn&j$i a vice proaktivni sluzby. Pokud naopak mechanici zjisti, ze jsou soucasti
VlepSim stavu nez se ocekavalo, mohou udrzbu posunout na pozd€jsi termin.
Nakladnim vozidlim se tedy potiebné péce dostane vzdy v pravy ¢as — a do servisu

nebudou muset tak ¢asto jako diiv, takze budete moci maximalné vyuzit jejich kapacitu.

2 VOLVO TRUCKS Czech Republic. Volvo Trucks. [online]. 4.7.2016 [cit. 2016-07-04]. Dostupné z:
http://iwww.volvotrucks.com/trucks/czech-market/cs-cz/services/Pages/services.aspx
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Sluzba Volvo Action Servise - Sta¢i jednoduse stisknout tlacitko VAS v kabiné vozidla
Volvo FH nebo Volvo FM. Systém vas prostiednictvim reproduktort vozidla

automaticky spoji s kontaktnim centrem sluzby Volvo Action Service.

Skoleni Fidi¢h - Spole¢nost Volvo Trucks v ramei svého programu profesniho rozvoje
fidict nabizi Sest kurzii: Hospodarnd jizda, Bezpe¢na jizda, Prace ve stavebnictvi,
Podnikani v dopravé a legislativa, Zdravi a prvni pomoc a Bezpe¢na pieprava. Vsechny
kurzy odpovidaji pozadavkiim smérnice Evropské unie. Kazdy sedmihodinovy kurz se
tedy zapocitdvd do povinnych 35 hodin Skoleni, které musi fidi¢i kazdych pét let

absolvovat, aby ziskali osvédceni o profesni zptsobilosti.

Uspora paliva - Palivovy poradce v kazdé dopravni spoleénosti tizce spolupracuje
s uréenym ,,mistrem usporné jizdy“, jimz je obvykle vedouci vozového parku. Ten
kazdy mésic dostane zpravu s hodnocenim spotieby paliva a konkrétnimi radami pro
kazdého z tidi¢h a K tomu dopliikové zpravy, které mu pomohou pfi praci na zlepsSovani
vysledka celého vozového parku. Mistr usporné jizdy tedy ziska fakta, jez potiebuje,
aby fidice mohl koucovat, motivovat a utvrzovat v zaméfeni na stanoveny cil. Navic
muze vyuzivat sadu praktickych nastroji, doplnénou 0 rizné informace, pomicky

a Sablony.

Originalni servis Volvo - Diky dimyslnému systému telematické brany od spolecnosti
Volvo Trucks dnes optimalizace a pfedbézné planovani servisu funguji jesté 1épe nez
diiv. To znamena, Ze mohou na dalku zkontrolovat stupenn opotiebeni soucasti,
proaktivné odhalit potize, které je nutné rychle fesit, a v ptipad€¢ potieby pieplanovat
navstévu v servisu na diivéjsi nebo pozdé€jsi termin. Zakaznici si tak mohou byt jisti, ze
jejich vozidla dostanou veskerou péci, kterou potiebuji. ProtoZe pracovnici servisu védi,
jaky zasah bude tfeba provést, mohou vcas pfipravit potiebné nastroje a soucasti a také

povolat mechaniky, ktefi zacnou na vozidle pracovat hned, jakmile dorazi.

Prondjem nakladnich vozidel Volvo - Prondjem vozidel zjednoduSuje administrativu
a dava vam svobodu v tom, Ze si miiZete nové vozidlo potidit ve chvili, kdy jej skute¢né
potiebujete — a to bez velkych vydajti. Tim padem muzZete bleskové rozsifit svllj vozovy
park apfijmout kazdou zajimavou zakazku, ktera se vam  naskytne.
K uzivani dostanete vSechno, co spolecnost Volvo Truck nabizi — nové nakladni vozidlo

s nejmodernéjSimi technologiemi, origindlni dily Volvo, podporu origindlniho servisu
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Volvo ahustou evropskou sit’ pobocek. Postarame se i 0 dan€, pojisténi a nastavbu.

Vsechno je v cené.”

Originalni nahradni dily Volvo - Pokud tedy nenahlédnete do zdkulisi v n¢kterém
z vyvojovych center spolecnosti Volvo Truck, nedokazete si predstavit, jak narocnymi
testy kazdy prvek béhem vyvoje prochazi. Cely ten slozity proces se provadi proto, aby
vysledek odpovidal nejptisnéjs$im standardim kvality a aby firma Volvo Truck mohla
garantovat bezpe¢nou funkénost kazdého dilu. Spole¢nost Volvo Truck si je jista
kvalitou svych vozidel a vSech dili, které do nich montujeme, a tak se na nas muzete
bez obav spolehnout. Cilem spole¢nosti je zajistit vam $pi¢kovou podporu a pomaoci

vam k lep$im finan¢nim vysledkim.

Volvo financial services — pfinasi zakaznikiim financovani svého vozového parku $ité
na miru. Spole¢nost Volvo Truck dobie vi, jak to v dopravnim odvétvi chodi, a tak
zakaznikim muze nabidnout finanéni feSeni, ktera tomu odpovidaji. Kupiikladu
flexibilni systém splatek. Spole¢nost mtize diky své znalosti poméri v oboru nabizet
také vhodné pfizplisobena feSeni pojiSténi, od povinného pojisténi odpovédnosti za
Skody zplsobené tretim osobam aZ po pojisténi GAP, které kryje rozdil mezi dluznou

¢astkou a trzni cenou vozidla.

Spole¢nost Volvo Truck patii k nejvétsim subjekttiim na trhu B2B, spolecnost je
zaroven vyznamnym poskytovatelem sluzeb. Podstatné postaveni na trhu spole¢nost
spojuje se spokojenosti zdkaznikll. K tomuto tucelu jsou vyuzivany riizné formy mefeni
spokojenosti jejich zakaznikli. Nasledujici text uvadi vysledky marketingového
vyzkumu, ktery ma za cil zjistit, jak zakaznici hodnoti spokojenost s produkty a

sluzbami firmy.
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5 Marketingovy vyzkum hodnoceni spokojenosti zakazniki

Jednou cestou pro méfeni spokojenosti zédkaznika je vyuziti marketingového
vyzkumu. Vyzkum piedstavuje snahu ziskat co nejvétsi pocet konkrétnich poznatkli o
spokojenosti stavajicich zadkazniki. Pouhé posouzeni podnikovych ukazateli nemutze
byt dostateCné, protoze nevykazuji dostateCnou objektivitu ve vztahu ke spokojenosti
zakaznikd. Podobné nelze spoléhat pouze na pouhé analyzovani miry ztraty zakazniki,
protoze podnik nezjisti skuteCny diivod jejich odchodu, tedy nemusi se jednat o
nespokojenost. K relevantnimu zkoumani spokojenosti ¢i nespokojenosti je nutné
vyuzivat postupll zaloZzenych na rtiznych metodach pfimého dotazovani zakazniki,

popf. nepfimého dotazovani v panelech.?
5.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je soucasti procesu marketingového tizeni podniku, tedy
i podniku poskytujiciho sluzby. Sdm o sobé€, bez vazby na ostatni marketingové ¢innosti
podniku by nemél smysl, ale plati to také opacné. Cilem marketingového fizeni podniku
je uspokojit cile a zaméry podniku tim, ze budou uspokojeny pozadavky zakazniku.
Pokud mé4 management tyto cile splnit, musi vést k tvorbé takové nabidky sluZeb, po

kterych je popta’wka.29
Metodika marketingového vyzkumu

| ptes fadu odliSnosti trhit B2B a B2C se proces — metodika kazdého vyzkumu
sklada ze dvou etap, které na sebe logicky navazuji. Jedné se o etapu pfipravnou a etapu

realizace V}'/zkumu.30

Piipravna etapa:

. Definovani problému, cile a hypotéz,

. Orienta¢ni analyza situace a pilotaz,

% TOMEK, G. Stiety marketingu: uplatnéni principu marketingu ve firemni praxi. V'yd. 1. Praha : C. H.
Beck, 2004. ISBN 80-7179-887-8. xvii,s. 85.

2 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. \'yd. 2. Praha : Grada, 2014. ISBN 978-80-
247-5037-8. s. 60.

% KOZEL, R, SVOBODOVA, H. et. al. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Vyd. 1.
Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6. , s. 73 - 74.
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. Plan vyzkumného projektu,

. Predvyzkum.
Realiza¢ni etapa:

° Sbér dat,

. Zpracovani dat,

. Analyza dat,

. Vizualizace vystupu a jejich interpretace,

. Prezentace a doporuceni.

Cely marketingovy vyzkum s vyctem jednotlivych kroku, které na sebe navazuji,
uzce spolu souviseji a vzajemné se podminuji. V piipadé profesiondlné provedené¢ho
marketingového vyzkumu agenturou se ktémto krokim pfipoji zavérecna

implementace doporuceni do praxe.
Druhy marketingového vyzkumu

Kvalitativni vyzkum je takovy, ktery vétSinou patrd po pticinach, pro¢ se to
déje nebo pro¢ néco probehlo. Zplisoby dotazovani jsou volné formulované otazky, kde
jejich pocet neni omezen. Respondent vétSinou byva dotazovan piimo psychologem
nebo odborné vyskolenym laikem. Tazatel vzdy zna cil vyzkumu, proto se pfizpiisobuje
vyzkumné situaci a klade dotazy podle vyvoje dané¢ho vyzkumu. Cilem kvalitativniho
vyzkumu je hledani motivt, pfi¢in, postoji apod. prostfednictvim prace s jednotlivci

nebo malymi skupinami. Nézory a projevy se analyzuji &asto psychologicky.*

Kvantitativni vyzkum je metoda pro sbér dat, védeckého i nevédeckého
zkoumani, kterd méa za ukol prozkoumat zadanou oblast. Tento typ vyzkumu byva
nejcastéji pouzivan pro svou jednoduchost a nenarocnost. Zptisoby a formy dotazovani
jsou piesné stanovené, formulace dotazi a i potfadi pokladanych otazek. Tazatelem
miize byt i dobfe piipraveny laik. Ugelem je zjistit motivy, minéni a postoje vedouci

K ur¢itému chovani. Vyuzivame k tomu nejcastéji skupinové rozhovory doplnéné

31 KOZEL, R, SVOBODOVA, H. et. al. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Vyd. 1.
Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6. s. 165.
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riznymi projektivnimi technikami nebo individualni hloubkové rozhovory apod.

Pracujeme zpravidla s mensim vzorkem™
Metody sbéru dat

Sbér dat 1ze realizovat prostfednictvim riiznych metod. Nejcastéji se jedna o

metody,

Dotazovani — spociva v ziskavani konkrétnich odpovédi piimo od respondentt,
Problémem dotazovani je neochota respondenta spolupracovat ¢i zdmérné zkresleni
poskytnutych udaji. Podle kontaktu s dotazovanym respondentem se déli jednotlivé
techniky dotazovani a to osobni, telefonické, pisemné a elektronické.

Pozorovani - vyuziva toho, ze je sledovan subjekt, ktery o tomto nevi, takze se chova
pfirozené. V planu pozorovdni ma byt zakomponovan predmét pozorovani, Cas a
zpusob, jakym bude dané pozorovani provadéno a jakym zplisobem bude provadén
zaznam pozorovaného.

Experiment — je zaloZzen na studiu vztahti mezi dvéma nebo vice proménnymi za

kontrolovatelnych podminek, popF. jejich kombinace.

Volba konkrétni metody je podminéna Gcelem a cilem vyzkumu, charakterem
zkoumané problematiky, vlastnictvim zdroji (C¢asovych, finan¢nich, persondlnich).
Kazdd z metod mad svoje vyhody a nevyhody, proto se vhodnost jejitho vyuZiti

odlisuje.®
5.2 Struktura dotazniku pro sbér dat o spokojenosti zakazniki

Pti vytvareni dotaznikli pro zjiStovani spokojenosti zdkazniki plati fada pravidel

v / I cr oy v .34
a doporuceni. Jedna se o nasledujici doporucenl:3

Dotaznik musi obsahovat vSechny dilezité¢ faktory, které maji vliv na spokojenost a

vV konecném dusledku i na loajalitu zakaznikl. Faktory mohou vychézet z diivéjSich

% KOZEL, R, SVOBODOVA, H. et. al. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Vyd. 1.
Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6. , s. 158 - 159.

$¥KOZEL, R., SVOBODOVA. H. et. al. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Vyd. 1.
Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6. s. 150-180.

% Modely méieni a zlepSovdni spokojenosti zdkaznikii: vystup z projektu podpory jakosti ¢. 4/12/2004.
Praha: Narodni informacni stfedisko pro podporu jakosti, 2004, s. 27-29. ISBN 80-020-1686-6. Dostupné
také z: http://www.npj.cz/soubory/publikace/123269107219122.pdf
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zjisténi (diive realizovanych vyzkumt), kdy se vSak v prib&hu ¢asu budou lisit. Dal§im
zdrojem mohou byt existujici modely spokojenosti zékaznik.

Pokud podnik jest¢ nikdy nerealizoval takovyto sbér dat, mél by zacit s kvalitativnim
prizkumem, a to za ucelem zmapovani situace a determinovani vS§ech moznych faktora
ovliviyjicich vztah mezi zékaznikem a spolecnosti. Informace lze ziskat z workshopu se
zaméstnanci spolecnosti, auditem fizeni (managementu), skupinovymi diskuzemi se
zékazniky ¢i hloubkovymi rozhovory.

Zpusob méfeni spokojenosti zakaznikli by mél byt pfizplisoben aktualni situaci a
individualité zadavatele studie.

U dotaznikd spokojenosti zakaznikl se vétSinou nepracuje s plné standardizovanymi
otazkami, ale lze se fidit nésledujicimi doporucenimi pro sled otdzek: spokojenost
S jednotlivymi atributy v ramci pfislusné hodnocené oblasti, spokojenost s piisluSnou

hodnocenou oblasti, celkova spokojenost s kvalitou poskytovaného servisu.

Mezi dalsi zasady patii zdvotilé osloveni na zac¢atku dotazovani (vcetné uvedeni
ucelu pruzkumu). Dale pak Zadost zdkaznikli o uvedeni vSech kritérii, podle kterych se
rozhoduji k ndkupu (pfi ptiprav€é moznosti odpovédi Ize vychdzet =z prvki
marketingového mixu), vybidnuti zdkaznikd k pfifazeni dualezitosti (vahy)
k jednotlivym kritériim (podle dtlezitosti pro jejich rozhodovani). V neposledni fadé je
vhodné, aby kazdy respondent uvedl svoje zakladni sociodemografické charakteristiky
¢1jiné segmentacni charakteristiky. Na zavér dotazniku patii podékovani zakaznikiim za

vynalozeny &as a ochotu.®

Ptipravu dotazovani a dotazniku muize usnadnit pfistup, pii kterém podnik
nejprve vytvoii seznam informaci, které ma dotazovani pfinést, dale pak ur¢i zplsob
dotazovani. V celém procesu nesmi chybét ani specifikace cilové skupiny respondentti a
navrh zplisobu jejich vybéru. Ve vazbé na pozadované informace pak 1ze konstruovat
otazky a cely dotaznik. Nutnosti je 1 otestovani dotazniku, aby mohlo dojit k odhaleni

piipadnych nedostatki.*®

% VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. V'yd. 2. Praha: Grada, 2014. ISBN 978-80-
247-5037-8. s. 75-76.

% KOZEL, R., SVOBODOVA, H. et. al. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Vyd. 1.
Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6. s. 186-187.
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Vybér respondentii pro priazkum spokojenosti zakazniki

Velikost vybérového vzorku respondentli je velmi dilezitym rozhodnutim,
protoze zpravidla nelze do Setfeni zahrnout vSechny zakazniky, ale pouze Cast z nich.
Volba velikosti je ovlivnéna zejména cilem planovaného priizkumu a déle pak se jedna
o kompromis mezi pouzitym vybérovym pldnem, hodnotou ziskanou teoretickym
vypoctem, uvahou o dal§im tfidéni do jemnéjSich skupin a podskupin, planovanim

dalSich statistickych analyz a ndklady na ziskani vzorku, a také casovym limitem.*’

Nevyhody méreni spokojenosti zakazniki

Jako kazdy vyzkum, tak i méteni spokojenosti zdkazniki ma svoje nedostatky a
omezeni. Mira spokojenosti zakaznik je historickd, to znamena, ze se vztahuje
k minulosti. Méfeni spokojenosti zakaznikt nereflektuje soucasnou nabidku konkurence
a celkovy vyvoj na trhu. Podle vystupt z podnikové praxe je zfejmé, Ze tradi¢ni pohled
na miru spokojenosti zdkaznikli vede spiSe k realizaci projekt pro zlepSeni parametrii

produktu a aZ v druhé fads ke zlepseni vykonnosti procest.®

5.3 Hodnoceni spokojenosti a navrh opatieni na zvySeni spokojenosti

zakazniku firmy Volvo Truck

Pro vyzkum spokojenosti zakaznikli firmy Volvo Truck byla zvolena forma
kvantitativniho vyzkumu metodou dotazovéni. S ohledem na skutecnost, Ze vyzkum je
realizovan u zakazniki primyslového trhu, bude dotazovani provadéno u vsech

zakazniki spole¢nosti. Pro marketingovy vyzkum byl zpracovan plan vyzkumu.
Plan marketingového vyzkumu

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je ziskat primarni informace od

respondenti — zakaznikd Volvo Truck.

3 Modely méreni a zlepSovdni spokojenosti zdkaznikii: vystup z projektu podpory jakosti ¢. 4/12/2004.
Praha: Narodni informacni stfedisko pro podporu jakosti, 2004, s. 30-35. ISBN 80-020-1686-6. Dostupné
také z: http://www.npj.cz/soubory/publikace/123269107219122.pdf
8 Modely méreni a zlepSovdni spokojenosti zdkaznikii: vystup z projektu podpory jakosti ¢. 4/12/2004.
Praha: Narodni informacni stfedisko pro podporu jakosti, 2004, s. 65-66. ISBN 80-020-1686-6. Dostupné
také z: http://www.npj.cz/soubory/publikace/123269107219122.pdf
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Vyzkumny cil

Stanovenym vyzkumnym cilem je zjistit spokojenost dopravci s vozy

spole¢nosti Volvo Truck. Data budou sbirdna formou dotazovani.
Zpisob dotazovani a shbér dat

Pro ziskani dat bude vyuzita metoda dotazovani - dotaznik, ktery bude pifedavan

respondentim osobné. Bude vyuzito metody piimé komunikace s respondenty, tj. face-
to-face. Tento dotaznik bude obsahovat pouze otazky uzavieného typu a to z diivodu

lepsiho zpracovani dat. Marketingovy vyzkum bude probihat na zac¢atku mésice cervna
2016, data ziskana ztoho kvantitativniho vyzkumu budou charakteru primarnich

informaci.
Predvyzkum

Pro lep$i srozumitelnost se autorka rozhodla pro piedvyzkum, ktery byl
realizovan 5. 6. 2016, kdy byl mezi vybrané respondenty rozdan testovaci dotaznik. Po

poslednich korekcich bylo jiz ptistoupeno K vlastnimu vyzkumu.
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Vysledky marketingového vyzkumu

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou prezentovany podle jednotlivych otdzek
uvedenych v dotazniku, ktery byl pfedmétem dotazovani. Veskeré odpovédi respondentii
budou shrnuty do grafi a tabulek. Jednotlivé vysledky budou analyzovany v komentafi
autorky. Z realizovaného dotazovani bylo hodnoceno celkem 21 dotaznikii respondentt,

ktefi vlastni a pouZzivaji pro pracovni ¢innost ndkladni automobily znacky Volvo.

Tabulka 2: Harmonogram marketingového vyzkumu dle Ganttova diagramu®

Ulohy Zacatek Konec Pocet dnil
Ukol 1 Projekt marketingového | 2. 6. 2016 4. 6. 2016 2
vyzkumu
Ukol 2 Piedvyzkum 5.6.2016 5.6.2016 1
Ukol 3 | Vlastni vyzkum 6. 6. 2016 8.6.2016 2
Ukol 4 Zpracovani dat 8. 6. 2016 9.6. 2016 1

Zdroj: Vlastni

% Vlastni zdroj.

40




5.4 Prezentace vysledkii marketingového vyzkumu

1. Vlastnite ve VasSem vozovém parku nakladni vozy spole¢nosti Volvo?

) AnNo
° Ne
o Nevim

Graf 1: Nakladni vozy

Otazkac. 1

HAno HENe & Nevim

0%

Zdroj: vlastni

Otazka ¢. 1 zkoumala u dotazovanych respondentii strukturu vlastnictvi vozu ve
vozovém parku vlastni firmy. Z celkového po¢tu 21 respondentid je ucast Volva

zastoupena ve 100 %.
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2. Co nejvice ovlivnilo Vase rozhodnuti o porizeni této znacky?

. Desing vozu
. Bezpecnost vozu
. Néklady na provoz

. Ekologické aspekty ~

. Cena
Graf 2: Rozhodnuti
Otazka ¢. 2
M Desing vozu M Bezpecnost vozu = Naklady na provoz

B Energetické aspekty m Cena

0% 0%

Zdroj: vlastni

Z vysledku dotaznikového Setieni vyplyva, ze mezi rozhodovaci prvky pro koupi
nového vozu znacky Volvo se rozhodlo 50 % dotazovanych respondentt kvili designu
vozu. Pro dalSich 36 % bylo nejvétsi prioritou bezpe€nost vozu. Néklady na provoz
vozu byl dilezity aspekt pro 14 % dotazovanych respondentii. Cena ani ekologické

aspekty nehraji roli pro zadné dotazované respondenty.
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3. Splnila tato investice Vase naroky a poZzadavky?

° Rozhodné ano
° Spise ano

. SpiSe ne

° Rozhodn¢ ne

Graf 3: Naroky a pozadavky

Otazka c. 3

B Rozhodnéano M SpiSeano ®SpiSene M Rozhodné ne

0% 0%

Zdroj: vlastni

Spise ne nebo rozhodné takto odpovidalo 0 % vsech dotazovanych respondentt.
Koupé vozl Volvo se stalo pro 73 % respondentti vice nez dobrou investici. Vyplyva to
z dotaznikového Setteni, kde se rozhodli zaSkrtnout kolonku rozhodné ano. Pro zbytek
dotazovanych respondentt, kterych bylo 27 %. Je ,,spiSe ano* pozitivnich odpovedi u

koupé vozi Volvo.
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4. Odpovida dle Vaseho nazoru cena kvalité a vybaveni tohoto vozu?

° Rozhodné ano
° Spise ano

. SpiSe ne

° Rozhodn¢ ne

Graf 4: Cena vs. kvalita a vybaveni vozu

Otazka c. 4

B Rozhodnéano M SpiSeano ®SpiSene M Rozhodné ne

0% 0%

Zdroj: vlastni

Vyjadieni dotazovanych respondentii vyznélo pro spole¢nost Volvo velmi
pfizniveé, ani jedna odpoveéd nebyla zaporna. Pro variantu rozhodné ano se rozhodla
nadpolovi¢ni vétsina dotazovanych a to v 59 %. DalS§i moznou kladnou variantou byla

odpovéd’ spiSe ano, kterou zvolilo 41 % ze vSech Gcastnikli marketingového vyzkumu.
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5. Jak jste spokojen s provoznimi naklady vozu Volvo v porovnani s ostatnimi
nakladnimi vozy?

. Velmi spokojen
. Spokojen

. Spise spokojen
. Nespokojen

Graf 5: Provozni naklady vozu

Otazka ¢. 5

B Velmi spokojen W Spokojen  m SpiSe nespokojen M Nespokojen

0%

Zdroj: vlastni

V otazce provoznich ndkladt je vétSina respondentti nadmérné spokojena a to
v celych 77 %. U dalsi skupiny dotazovanych dopravct, ktera ptredstavuje 18 % jsou
s provoznimi naklady spokojeni. SpiSe nespokojenych je pouhych 5 %. Pro variantu

nespokojen se rozhodlo 0 %.
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6. Kovalitni viiz je pro dopravni firmy zikladem pro prilakani téch nejlepSich
Fidi¢i. Souhlasite s timto tvrzenim vzhledem k Vasi spole¢nosti?

° Rozhodn€ ano
° Spise ano

. Spise ne

° Rozhodn¢ ne

Graf 6: Kvalitni viiz

Otazka €. 6

B Rozhodné ano M SpiSeano ®SpiSene M Rozhodné ne

0% 0%

Zdroj: vlastni

Dopravci, ktefi se domnivaji, ze kvalita vozového parku rozhodné rozhoduje o
kvalité fidict €ini podil 41 %. Pro druhou kladnou variantu spiSe ano se rozhodlo 59 %.

S timto tvrzenim nesouhlasilo 0 % dopravci.
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7. Jsou Vasi ridici spokojeni s jizdnimi vlastnostmi a obsluZnosti vozu?

° Rozhodné ano
° Spise ano

. SpiSe ne

° Rozhodn¢ ne

Graf 7: Jizdnimi vlastnostmi a obsluZnost vozu

Otazka €. 7

B Rozhodnéano M SpiSeano ®SpiSene M Rozhodné ne

0% 0%

Zdroj: vlastni

Kvalitu a jizdni vlastnosti vozu rozhodné¢ ano ocenilo 68 % ucastnikt
marketingového vyzkumu. Pro spiSe ano, co se tyce kvality a jizdnich vlastnosti vozu,
se vyjadfilo 32 % respondentl. Zaporn¢ nevyhodnotil tuto otazku ani jeden

Z dotazovanych.
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8. Jsou Vasi ridi¢i spokojeni s interiérem a vybavenim kabiny?

° Rozhodné ano
° Spise ano

. SpiSe ne

° Rozhodn¢ ne

Graf 8: Interiérem a vybavenim kabiny?

Otazka €. 8

B Rozhodnéano M SpiSeano ®SpiSene M Rozhodné ne

0% 0%

Zdroj: vlastni

Vozidla této znacky jsou zifejmée vyrabéna ve vysoké kvalité, tudiz i dalsi otazka
marketingového vyzkumu byla zodpovézena v podstaté kladn€. Pro rozhodné ano se
rozhodlo 77 % vsSech dotazovanych. A zbyvajicich 23 % respondentli odpovédélo, ze
S vybavenim a interiérem kabiny vozu jsou spiSe spokojeni. Zaporné se nevyjadfil

zadny z respondentti.
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9. Byl jste spokojen s jednanim obchodniho zastupce spole¢nosti Volvo?

. Velmi spokojen
. Spise spokojen

. Spise nespokojen
. Nespokojen

Graf 9: Obchodni zastupce?

Otazka ¢. 9

B Velmi spokojen M SpiSe spokojen 1 SpiSe nespokojen M Nespokojen

0% 0%

Zdroj: vlastni

Prezentace spolecnosti Volvo prostiednictvim obchodniho zastupce je na vysoké
urovni. S jednanim obchodniho zastupce bylo velmi spokojeno 73 % dopravci a spise

spokojeno 27 % dotazovanych, coz svéd¢i o vysoké profesionalité obchodnich zastupcli

firmy Volvo.
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10. Byly Vam nabidnuty dalSi sluzby spole¢nosti Volvo, jako jsou servisni
kontrakty, moZnosti financovani, prondjem vozidel a dal$i?

) ANo
) Ne
) Nevim

Graf 10: Dalsi sluzby spole¢nosti

Otazka €. 10

B Ano HNe m Nevim

0%

Zdroj: vlastni

Spole¢nost Volvo je na vysluni poskytovanych sluzeb, které jsou tizce spjaty
s nabidkou prezentovanych vozidel. V ramci své nabidky servisni kontrakty, moZnosti
financovani, prondjem vozidel a dalsi sluzby, které nabizi nejen na svych webovych

strankach. Respondenti z celych 100 % vyuzivaji moznosti z nabizenych sluzeb.
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11. Vyuzivate nékteré z nabizenych sluZeb a pripadné jste s témito sluzbami

spokojen?
. Rozhodné ano
° Spise ano
. Spise ne
. Rozhodné ne

Graf 11: Vyuziti sluzeb

Otazka c. 11

B Rozhodné ano M SpiSeano ®SpiSene M Rozhodné ne

0%

Zdroj: vlastni

Ze §iroké Skaly sluzeb rozhodné ano vyuziva 14 % dotazovanych dopravci.
Spise ano, takto odpovédéla dalsi skupina dotazovanych respondentt, ktera predstavuje
54 %. Prestoze spolecnost Volvo nabizi Siroké spektrum sluzeb dalSich, 32 %
respondentl sluzby spiSe nevyuziva. V tomto smyslu by se méla spole¢nost Volvo ve
své marketingové strategii zamyslet nad zpisobem komunikace a pfiblizeni celého

spektra nabizenych sluzeb.
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12. Jak jste spokojen se servisni a prodejni siti v Ceské republice?

. Velmi spokojen
. Spise spokojen

. Spise nespokojen
. Nespokojen

Graf 12: Servisni a prodejni sit

Otazka ¢. 12

B Velmi spokojen M SpiSe spokojen 1 SpiSe nespokojen M Nespokojen

0% 0%

Zdroj: Vlastni

Servisni a prodejni sit’ podle tohoto marketingového prizkumu zabezpecuje
kompletni pozadavky provozovatelli vozi. Velmi spokojeno je 14 % dotazovanych a
zbyvajicich 86 % je spiSe spokojeno. Mezi nespokojené zékazniky se nezatadil nikdo

Z dotazovanych.
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13. Jak jste spokojen s Vasi posledni navstévou servisniho mista? Byla Vase
zakazka kladné vytizena?

° Rozhodn€ ano
° Spise ano

. Spise ne

° Rozhodn¢ ne

Graf 13: Posledni navstéva servisniho mista

Otazka ¢. 13

B Rozhodné ano M SpiSeano ®SpiSene M Rozhodné ne

0%

Zdroj: Vlastni

S poskytovanym servisem bylo rozhodné¢ spokojeno 14 % dopravci. Variantu
spise ano zvolilo 73 % dotazovanych uzivateli servisu. A spise nespokojenych bylo
podle marketingového prazkumu 13 % servisnich dopravci u spolecnosti Volvo.
Zjisténé informace jsou pro management spole¢nosti impulzem ke zjistovéani divodi

nespokojenosti, piipadné ¢asteéné spokojenosti zakaznikl se sluzbami.

53



14. Vyuzijete v budoucnu opét sluzeb a produkti spolecnosti Volvo?

° Rozhodné ano
° Spise ano

. SpiSe ne

° Rozhodn¢ ne

Graf 14: Opétovné vyutziti sluzeb a produkti

Otazka c. 14

B Rozhodnéano M SpiSeano ®SpiSene M Rozhodné ne

0% 0%

Zdroj: vlastni

Spole¢nost Volvo Truck se fadi kvalitou prodavanych vozu a poskytovanych
sluzeb mezi nejlepsi znacky automobilového primyslu. Proto i soucasni zakaznici by se
zfejm¢ v budoucnu pii volbé nakupu vozového parku opétovné rozhodli pro danou
znacku. Rozhodné ano, tuto variantu si vybralo 54 % dotazovanych a spiSe ano se

rozhodlo zvolit 46 % majiteld vozu této znacky.
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Z.avér

Bakalaiska prace s nazvem ,,Spokojenost zakaznikd s produkty Volvo Truck*

byla zamétena na spokojenost dopravnich firem s produkty Volvo.

V teoretické casti prace byly analyzovany odborné prameny domacich i
zahraniCnich autorti, které se vénuji problematice spokojenosti zakaznikti. Pozornost
marketéri na dneSnim saturovaném trhu se orientuje na vytvofeni spokojenosti
zakaznikl a na tvorbu pfidané hodnoty pro zakaznika. Spokojenost zdkaznikli obecné
lze vyjadfit jako pocit potéSeni nebo zklamani jedince (konecného zdkaznika na trhu
B2C nebo firmy na trhu B2B), kdy je porovnavan skutecny vykon vyrobku (nebo
sluzby) s jeho ocekavanim. Pokud je vysledek horsi oproti ocekéavani, tak je zakaznik
nespokojen. Ztoho vyplyva, ze spokojenost vznika v piipadé, ze vykon vyrobku
odpovida o¢ekavani. V ptipadé, ze skutecnost je vyssi nez o¢ekavani, je zakaznik velmi
spokojen a lze ocekéavat, ze bude produkt, sluzbu opakované vyuzivat. Je nutné
konstatovat, ze spokojenost zakaznikii je nutno budovat nejenom pro soucasnost, ale
proces obsahuje i nutnost odhadovani budoucich potieb. Dale je nutné zddraznit, ze
spokojenost zakaznika je pojmem velmi relativnim, ktery je pevné integrovan se
soustavnou péci o kvalitu s cilem si zdkaznika ziskat a udrzet. Méfeni spokojenosti
zakaznikd Ize provadét nckolika zplisoby a specifickymi modely. Pro marketingové
fizeni by mél byt vybran zpusob, ktery nejvice bude odpovidat specifikim dané firmy.
Zpisob méteni spokojenosti by mél déle korespondovat s trhem a chovanim zakazniki
na tom, kterém mezindrodnim trhu. Cilem marketingovych opatfeni na zvySeni

spokojenosti zakaznikli by mj. mélo byt zvySovani jejich loajality.

Pro praktickou ¢ast prace byla vybrana firma Volvo Truck, pisobici na trhu
B2B. Cilem bylo zjistit, jak jsou uzivatelé a zakaznici firmy Volvo spokojeni
s produkty a sluzbami, které tato renomovana Svédska firma nabizi. Na zakladé téchto
poznatkli byl proveden marketingovy vyzkum, kde byl nejdiive zpracovan plan
vyzkumu. Pomoci dotaznikového Setfeni autorka sbirala primarni data, kterd byla
nasledné analyzovana a vyhodnocena s ohledem na cil vyzkumu, respektive bakalaiské
prace. Na zéklad¢ analyzovanych dat byla firma hodnocena respondenty velmi
pfizniv€. Znacny prostor pro zvySeni spokojenosti maji odpovedi na otazky, kde bylo

zaznamenano hodnoceni ,,SpisSe ANO®, dale odpovédi hodnocené zaporné.
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Zavérem je nutné k provedenému vyzkumu konstatovat, Ze spokojenost ¢i
nespokojenost zdkaznikl zjistuje marketingovy vyzkum (nebo dalSi metody) pouze
v aktudlnim case. Marketingova opatfeni mohou byt zaméfena na zvySovani
spokojenosti s aktualni nabidkou (kvalitni zbozi, poskytnuté sluzby, pestrd nabidka,
ochot a fundované obsluha). Uvedené v podstaté je schopen postihnout zptisob méteni
spokojenosti. Zarovein je nutné si uvédomit, ze marketér mtize ovlivitovat i ocekévani
zakaznika, ktera jsou vyjadiena jeho diivéjSimi zkuSenostmi, referencemi, informacemi

o firmé.
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Priloha 1: Spokojenost odbérateli — dotaznik

Dobry den,

Zadam Vas o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, pomoci né¢hoz ziskadm data pro

zpracovani bakalaiské prace na téma: Spokojenost zakaznika s produkty Volvo Truck.

Dotaznik slouzi pouze k vyzkumu mé bakalaiské prace a Vase odpovédi jsou

anonymni.
Dé&kuji za Vas Cas.
Ivona Plockova, studentka VSERS v Ceskych Budgjovicich.
Dotaznik

1) Vlastnite ve Vasem vozovém parku nakladni vozy spole¢nosti Volvo?

e Ano
e Ne
2) Ovlivnila Vase rozhodnuti o porizeni nakladniho vozu prestiz této
spole¢nosti?
e Rozhodné ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne
e Rozhodné ne

3) Splnila investice Vase naroky a pozadavky?

e Rozhodné ano
e SpiSe ano

e SpiSe ne

e Rozhodné ne

4) Ovlivnila Vase rozhodnuti bezpe¢nost vozu a vliv na Zivotni prostiedi?

Rozhodné ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Rozhodné ne

5) Ovlivnila VaSe rozhodnuti cena?

Rozhodn¢ ano
Spise ano
Spise ne
Rozhodné ne
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6) Byly Vam nabidnuty i jiné sluzby spole¢nosti Volvo, jimiz jsou servisni
kontrakty, moZnost financovani, Skoleni Fidica a dalsi?

Rozhodn¢ ano
SpiSe ano
Spise ne
Rozhodné€ ne

7) Vyuzivate nékterou z nabizenych sluZzeb?

Rozhodné ano
SpiSe ano
Spise ne
Rozhodné ne

8) Jste s témito poskytovanymi sluzbami spokojen?

Rozhodné€ ano
SpiSe ano
Spise ne
Rozhodné€ ne

9) Jste spokojen se spolupraci Vaseho obchodniho zastupce?

Rozhodné ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Rozhodné ne

10) Jste spokojen s hustotou servisni sité v Ceské republice?

Rozhodn¢ ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Rozhodn¢ ne

11) Byl jste spokojen s Vasi posledni nav$tévou servisniho mista?

Rozhodn¢ ano
SpiSe ano
Spise ne
Rozhodné ne

12) Byla VasSe zakazka kladné vyrizena?

Rozhodné ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Rozhodné ne
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13) Doporucdil by jste spole¢nost Volvo, produkty a sluzby ostatnim?

e Rozhodné ano
e SpiSe ano

e SpiSe ne

e Rozhodné ne

14) Vyuzijete v budoucnu opétovné produkti a sluzeb spole¢nosti Volvo?

Rozhodn€ ano
SpiSe ano
Spise ne
Rozhodn¢ ne

Dé&kuji za Vas cas a vyplnéni dotazniku.
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