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Abstrakt

Na trzich zapadni Evropy dnes vladne silné konkurenc¢ni prostiedi témeér ve vSech pri-
myslovych odvétvich. S hyperkonkurenci se musi potykat také tradiéni evropsti vyrobci au-
tomobilu, ktefi musi Celit casto levnéjsim importum z Asie. Pro vyrobce automobilu je nutné
vSemi dostupnymi prostiedky zvysSovat loajalitu zakazniku a zajistit si tak stabilné rostouci
trzni podil na trhu a tim i své preziti. Jednou z moznosti budovani loajality zakazniku je vy-
sokd kvalita prodavanych vyrobku a také poskytovanych sluzeb. Jako indikdtory spokojenosti
zakazniku jsou vyuzivany ukazatele vSeobecné zakaznické spokojenosti, pocitané z vysledku
dotaznikového Setieni (Customer satisfaction survey).

Cilem této diplomové prace je pomoci konstruovanych modelt urcit ukazatele majici nej-
silnéjsi vliv na tvorbu trzniho podilu dané automobilky na trhu a identifikovat moznosti
automobilky, jak tyto ukazatele zlepsit. Jako vstupni veli¢iny modelu jsou pouzity sledované
indikatory zakaznické spokojenosti, klicové ukazatele z oblasti prodeje novych vozu i sluzeb
servisu a také zédkladni makroekonomické veli¢iny z daného trhu. Cilovym trhem, pro ktery
jsou modely tvoreny, bylo zvoleno Némecko.

Vystupem prace je soubor doporuceni, ktera by dle provedené analyzy a testii na mate-
matickych modelech méla zajistit zlepSeni konkrétnich mérenych ukazatelu a také zvysSeni
trzniho podilu znacky na némeckém trhu. Kromé zlepSeni sledovanych ukazatelu je také
nastinén zpusob zvySeni u¢innosti marketingovych strategii za pouziti fizeni vztahu se zakaz-

niky (Customer relationship management).
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Abstract

In the present hypercompetitive market environment of car producers established espe-
cially at the developed west european markets is very difficult to gain new customers and
increase the market share. The car producing companies have to use all possibilities to bu-
ild and increase customer loyalty and ensure the sustainable growth of market share. One
possibility how to improve customer’s loyality to brand is to provide the highest standard at
both sales and service department and carefully monitor the customer satisfaction.

The aim of this diploma thesis is to determine the key success factors for gain and re-
tention of the customers. Using created mathematical models of market share development
at a given country the key success factors are defined. As the inputs of the model the key
indikators of customer satisfaction, sales and service and also the macroeconomical data has
been used. The target market for my analysis is Germany.

As output of this thesis come the set of recommendations and proposals, whose imple-
mentation should ensure the improvement of the market share of the given brand on german
market. The recommendation does not include only the tips for improvement of the key in-
dicators but it also gives the overview of how to make the marketing strategy more efficient

using Customer relationship management.
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Uvod

V segmentu prodeje novych osobnich vozu panuje silné kompetitivni trzni prostiedi.
Vyrobci vozu usiluji o ziskani kazdého nového zakaznika a problematické je i udrzeni za-
kazniku stavajicich [31]. Loajalita zdkazniku ke znacce klesa. Cena, difve nejdulezitéjsi a
v podstaté jediny funkcéni prvek diferenciace produktu od konkurence, uz k ziskani a udrzeni
zédkazniku nestaci [1]. Vlivem rustu produkee asijskych znacek, objemu importi vozu do Ev-
ropy a akceptace asijskych vyrobcu jako producentu kvalitnich vozu je dnesni konkurence na
evropském kontinentu pro tradi¢ni vyrobce velmi silna. Priliv novych asijskych vozu s nizkou
prodejni cenou a neotielym vzhledem atakuje evropské zakazniky a podnécuje je k opousténi
tradi¢nich evropskych znacek.

S asijskou i ostatni konkurenci muze evropsky vyrobce osobnich vozu bojovat soustavnym
budovanim loajality ke znacce a zvySovanim zakaznické spokojenosti pii prodeji vozu i pii
jeho servisu. Spokojenost zakazniku vSak vyzaduje nejen vysokou kvalitu prodanych pro-
duktu a poskytnutych sluzeb [7], ale také vysokou troven zazitku, ktery si zdkaznik z kon-
taktu se spole¢nosti odndsi (customer experience). Cilenym one-to-one marketingem a efek-
tivnim fizenim vztahu se zakazniky lze dosdhnout zvyseni hodnoty produktu ¢éi sluzeb dané
znacCky pro zékaznika a zlepsit tak Sanci, ze zakaznik zustane loajalni.

Cilem této diplomové prace je zjistit vliv zdkaznické spokojenosti a dalsich klicovych uka-
zatelu z oblasti prodeje novych aut a poskytovani servisnich sluzeb na schopnost spole¢nosti
zvySovat svuj trzni podil na daném trhu. Diky zvysujicimu se trznimu podilu je automo-
bilka schopna generovat profit, ktery umozni jeji dalsi rozvoj. Obé stézejni aktivity (prodej a
servis) generuji profit na zakladé skuteé¢ného objemu vozu znacky v zemi. Méné prodanych
vozu znamend kromé mensiho podilu na trhu a mensich prijmu z prodeju také snizeni poc¢tu
navstév servisu v nadchazejicich obdobich.

Jednim z diléich podikolu prace je analyza ukazatelu sledovanych v rdamci automobilky

na daném trhu. Na zakladé ziskanych dat bude vytvoren matematicky model schopny s do-



statecnou presnosti generovat vystup podobny skutecnému vyvoji trzntho podilu spolec¢nosti.
Pro tvorbu modelu jsou vyuzity znalosti vnitinich procesu automobilky spolu s matema-
tickym apardtem (program Matlab) zajistujicim dostatecnou presnost a spolehlivost. Za
pouziti tohoto modelu (modelu) budou identifikovany klicové ukazatele ovliviujicich veli-
kost trzniho podilu dané znacky na trhu.

Poslednim podikolem prace je analyzovat moznosti zlepSeni ukazatelu, které by vedly
k zadoucimu vyvoji trzniho podilu v budoucnu. Souhrn namétu, jak dosdhnout pres upravu
jednotlivych ukazeteli narustu trzniho podilu, vychéazi ze znalosti prostiredi automobilky
i z odborné literatury. Namétem pro zlepseni je i zvySovani zakaznické zakladny automobilky
pomoci ucinnéjsi marketingové strategie diky fizeni vztahu se zakazniky.

Kvalita poskytovanych sluzeb, pfistup spole¢nosti a jejich reprezentantu k zakaznikovi
jsou dva klicové faktory ovliviujici spokojenost zdkazniku [7]. Nékdy ale do hry vstupuji
i dalsi vlivy, jejichz ovlivnéni lezi mimo moznosti vyrobce automobilu. Jedna se naptiklad
o makroekonomické veliciny, které davaji obraz o ekonomické situaci dané zemé. Relevantni
data a ukazatele, u kterych se oc¢ekava primy ¢i nepiimy vliv na velikost trzniho podilu
spole¢nosti, jsou predstaveny v prvni kapitole této prace nazvané Analyza dat.

Druhéa kapitola obsahuje predstaveni postupu pro tvorbu matematického modelu gene-
rujictho trzni podil spolec¢nosti z ruznych mnozin vstupnich dat predstavenych v prvni ka-
pitole. Po vytvoreni vhodnych modelu jsou na zakladé jejich funkénosti a pokusu na nich
provedenych specifikovany ukazatele majici nejsilnéjsi vliv na velikost trzniho podilu dané
znacky na trhu.

Posledni kapitola diplomové prace je zaméfena na analyzu moznosti zlepseni ukazatel vy-
hodnocenych jako klicovych pro tvorbu trzniho podilu spoleénosti. Navazuje tak na predchozi
dvé kapitoly, kde z mérenych ukazatelu sledovanych v rdmci automobilky jsou urceny ukaza-
tele s nejsilnéjsim vlivem na vysi trzniho podilu. V souboru doporuceni pro zvyseni trzniho
podilu v zaveéru kapitoly jsou urceny oblasti, kde ma automobilka prostor ke zlepseni.

Diplomova prace Vliv zakaznické spokojenosti a dalsich ukazatelti na trzni podil spole¢nosti
se zabyva komplexnim feSenim problému, jak zvySit na presyceném zapadoevropském trhu
s automobily trzni podil konkrétni znacky vozu. Prace postupuje od pocateéni analyzy
moznych klicovych ukazateli, pres tvorbu matematickych modelu, které budou schopny ge-
nerovat jako svuj vystup redlny trzni podil spolecnosti pres navod, jak zlepsit klicové faktory

a dosdhnout tak pozadovaného zvyseni trzniho podilu v dalsich letech.



Kapitola 1

Analyza dat

V prvni ¢asti prace nazvané Analyza dat budou definovany konkrétni casové fady indexu
a ukazatelu, které jsou monitorovany za dealerstvi zabyvajici se prodejem a servisem vozu.
Predstaveny budou také prubéhy zakladnich makroekonomickych velicin. Pro ucely této
prace byl vybran vyrobce vozu oznacovan jako znacka Green a jeji vysledky na némeckém
trhu. Casovy rdmec byl stanoven na 50 mésicii, tzn. na obdobi od zacatku roku 2010 do
unora roku 2014.

Volba prezentovanych ¢asovych rad byla provedena v ndvaznosti na zamér vytvorit mate-
maticky model schopny simulovat vyvoj trzniho podilu znacky na trhu za pouziti jednotlivych
ukazatelu a indikatoru vykonnosti automobilky a makroekonomickych veli¢in jako vstupu.
Prezentované typy ukazatelu byly vybrany na zakladé dostupnosti na daném trhu a vychéazi

ze zvyklosti v daném odvétvi a reportingu znacky Green.

Tematicky lze analyzované okruhy dat rozdélit do 3 skupin, které se navzajem ovlivnuji:

1. Data definujici trh
2. Data zachycujici vyvoj v oblasti prodeju vozu

3. Data zachycujici vyvoj v oblasti servisu vozu

Tato ¢ast prace podava obraz o tom, jaka je aktualni pozice automobilky na trhu a jak se
jeji ukazatele vykonnosti a kvality vyvijeji v ¢ase. Slouzi jako vychodisko pro vSechny dalsi

casti prace a dava vhled do aktualni situace na trhu s automobily v Némecku.



KAPITOLA 1. ANALYZA DAT 4

1.1 Data definujici trh

Data definujici trh jsou predevsim zdkladni makroekonomické veliciny, které odrazeji
vyvoj hospodarské situace v zemi a ovliviiuji svym vyvojem nakupni chovani zdkazniku.
Dulezitou charakteristikou trhu z pohledu automobilky je také stav vozového parku. Pocet
vozu na obyvatele a prumérné staii vozu ovlivinuje prodejni potencial automobilky v zemi. Po-

zice automobilky na trhu je zachycena pomoci jejiho trzniho podilu a spokojenosti zakazniku.

1.1.1 Makroekonomické veliciny

Vyvoj zdkladnich makroekonomickych veli¢in odrazi stav a vyvoj trzni ekonomiky v zemi,
ktery ovliviiuje nakupni chovani zdkazniku automobilky. Pii stabilni ekonomické situaci
se bude v zemi prodavat lépe nez v dobé recese, jak jiz bylo prokazano v obdobi hos-
podarské krize, kdy automobilovy prumysl vykazoval veliké ztraty. Proto je z pohledu auto-
mobilky idealni, pokud se ekonomicka situace zemé zlepsuje. Z makroekonomickych veli¢in
byly vybrany ukazatele: hruby domaci produkt na obyvatele, vyvoj nezaméstnanosti a vyse

realnych mezd.

<10t Vyvoj HDP na obyvatele v Némecku
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Obrazek 1.1: Vyvoj HDP na obyvatele [14]

Na vyvoji HDP na obyvatele (graf na obrazku 1.1) lze pozorovat meziro¢ni narust ve vsech
sledovanych letech (obdobi od roku 2010 do 2014, kde hodnota za rok 2014 je predpoklddand
hodnota). K mirnému zpomaleni tempa rustu doslo v roce 2012. Z grafu vyplyvé, ze Némecko

se rychle dostava z hospodarské krize a opét startuje svoji ekonomiku. To znamend i rozvoj



KAPITOLA 1. ANALYZA DAT 5

¢innosti némeckych automobilek, jejichz pusobeni bylo diky krizi utlumeno. Naruseni rustu

HDP se nepredpoklada, pokud nedojde k neocekavanym udalostem v podobé dalsi krize.

Vyvoj nezameéstnanosti

nezamestnanost

nezameéstnanost [%o]
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Obrazek 1.2: Vyvoj nezaméstnanosti [10]

Meésiéni vyvoj nezaméstnanosti od zacatku roku 2010 v Némecku (graf na obrazku 1.2)
napovidé, ze se pomér nezameéstnanych obyvatel k poc¢tu pracujicich drzi v intervalu od 6,5 %
do 8,7 % ve sledovaném obdobi, pricemz od roku 2012 se nezaméstnanost nachézi v inter-
valu od 6,5 % do 7,5 %. Nezaméstnanost v Némecku se pohybuje vyrazné pod prumérem

evropskych zemi.

Vyvoj realnych mésiénich mezd

3540

hrubg realné mzdy

3500

dy [EUR]

3440

asicni mz

3400

3350

3300

3250

hrubé realng m

3200 L L L
20310 2011 202 203 20314

roky
Obrazek 1.3: Vyvoj prumérnych redlnych hrubych meésiénich mezd [12]
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Vyvoj realnych hrubych mési¢nich mezd je zaznamenan na grafu 1.3. Jejich rust se po-
hybuje v desitkach EUR roc¢né a pozvolny rust lze ocekavat i v dalsich letech. Propast mezi
nominalnimi a realnymi mzdami se vSsak bude i nadale prohlubovat. Pti srovnani grafu 1.3 a
1.1 1ze dojit k zavéru, ze HDP na obyvatele roste rychleji nez prumérné realné hrubé mzdy.
Nekorespondujici rust redlnych mezd je mimo jiné zapti¢inén mnozstvim imigrantu v zemi,
ktefi jsou ochotni pracovat za nizsi platy a celkové tak snizuji cenu prace na trhu.

7 uvedenych vyvoju makroekonomickych veli¢in vyplyvd, ze Némecko je hospodaisky
stabilni zemi, kterd je ovlivnéna hospodarskymi cykly. Ekonomika je silné zavisla na au-
tomobilovém prumyslu a na strojirenstvi obecné. Ve vyvoji makroekonomickych veli¢in se
projevuje celoevropsky trend pozvolného narustu HDP na obyvatele spolu s poklesem po-
rodnosti (1,4 ditéte na zenu [13]). Némecko je povazovano za jednu z nejsilnéjsich evropskych
ekonomik a je cilem mnoha migracnich vin. To zpusobuje, ze navzdory nizké fertilité pocet
obyvatel v zemi roste. Rust po¢tu imigrantt neni provazen vyssi mirou nezaméstnanosti, ale

projevuje se nizsim tempem rustu realnych mezd, nez je tempo rustu HDP na obyvatele.

1.1.2 Vozovy park

Pocet vozu na obyvatele a prumérné stari vozu v zemi jsou dva vybrané ukazatele za-
chycujici aktualni stav vozového parku v Némecku. Dalsi dulezitou charakteristikou trhu je
samotna velikost vozového parku a obvykly pocet navstév vozu v servisu za obdobi jednoho

roku. Tyto ukazatele odrazi vyvoj poctu vlastniku vozii v Némecku a jejich chovéni .

Priimé&rny po&et automobilii na 1000 obyvatel v Némecku
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Obrazek 1.4: Vyvoj prumérného poé¢tu vozu na 1000 obyvatel v Némecku [15]
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Vyvoj poétu vozu na 1000 obyvatel vykazuje stabilni mezimési¢ni i meziroéni tempo
rustu, které je priblizné 1,5 % roc¢né. Stabilni rust nebyl narusen v zaddném obdobi. Pro
automobilku je to pozitivni vyvoj, ktery naznacuje, ze na trhu je stale silnd poptavka po
novych vozech a automobilka m& tedy prostor pro akvizici novych zakaznik.
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Obrézek 1.5: Prumérné stéri vozu v Némecku [15]

Prumérné staii vozu v zemi dle grafu 1.5 stabilné roste od roku 2011. Pfi¢inou muze
byt vSeobecné zvysovani kvality nabizenych vozu, ktreré déle vydrzi v provozu, schopnost
servisu poradit si i s difvé nefesitelnymi zdvadami, ¢i casty jev drzeni si starSich vozu spolu
s novymi, aniz by byly ty staré vyuzivany. Dle grafu roste prumérna doba vyuzitelnosti vozu,
klesa tedy periodicita ndkupu novych vozu a roste pocet navstév vozu v servisu. Konecnd
bilance tohoto trade-in neni dosud znama. V dalsich ¢astech prace bude uvazovan relevantni
vozovy park pouze jako mnozina vozu mladsich 15 let. Navstévnost autorizovaného servisu
starsimi vozy se nepredpokladé.

Data o prumérném poctu navstév vsech vozu v autorizovanych servisech dané zemé nebylo
mozné zjistit, proto zde uvadim pocet navstév v servisu pro znacku Green, kterd mé zajima
nejvice. Na zékladé grafu ¢islo 1.6 1ze konstatovat, ze v pruméru kazdy vuz znacky Green
mladsi 15 let navstivi autorizovany servis 1,5 x rocné. Ne vsichni vlastnici vozu vyuzivaji
sluzeb autorizovanych servisu.

Prumérny pocet navstév jednoho vozu znacky v servisu za rok se drzi lehce pod hodnotou
1,5. Do budoucna se predpokldda pozvolny narust po¢tu navstév vlivem zvysovani mezd a

narustu zivotni trovné. Sluzby autorizovanych servisu si tak dopteji i zakaznici, kteti dosud
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autorizovany servis nenavstévovali vubec nebo jen zridka, popripadé dopteji vozu prohlidku
castéji.
Predpokladany roéni poéet navitév vozu v servisu
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Obréazek 1.6: Pocet navstév autoservisu za rok [16]

Na grafu 1.7 je znazornén vyvoj velikosti vozového parku znacky Green mladsiho nez 15
let. Vozovy park mezirocné pozvolné narusta, coz koresponduje s jiz predstavenym vyvojem
poc¢tu vozu na 1000 obyvatel. Obdobi s nejnizsim narustem byl rok 2012, kdy se velikost
vozového parku znacky témeér nezmeénila. Nejvetsi rust byl zaznamenan v poslednim roce —

za rok 2013 se pocet vozu znacky Green v Némecku zvysil o 5 %.
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Obrazek 1.7: Velikost vozového parku [18]
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Za celé sledované obdobi se pocet vozu znacky Green v Némecku zvysil z 1 500 000
vozl na 2 300 000. ZvySovani zakladny vozu znacky znamend nejen zviditelnéni znacky
na vozovkach, ale také vice servisnich prohlidek béhem uzitné doby vozu, vice prodanych

nahradnich dilu a prisluSenstvi a tim i vyssi zisk pro spolecnost.

1.1.3 Pozice automobilky na trhu

Uspéénost znacky na daném trhu v ptistich obdobich bude ovliviiovana stavajicim podilem
znacky na trhu a také silou konkurence. Ke zlepSeni pozice napomaha kladné vnimani znacky,
pozitivni ohlasy spojené se znackou (pozitivni word of mouth) a vnimani kvality poskyto-
vanych sluzeb. Pro ucely zachyceni pozice automobilky na trhu byly vybrany dva ukazatele:
index udrzeni zakazniku (Customer retention index — CRI) a trzni podil znacky Green a

jejich hlavnich konkurentu v Némecku.

Index udrZzeni zakazniku v servisu, pri prodeji, prumér
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Obrazek 1.8: Vyvoj indexu udrzeni zdkazniku v oddéleni prodeje a servisu [17][16]

Index udrzeni zakazniki je ¢islo v rozmezi 0-100, které zachycuje miru udrzeni zakazniku.
CRI index je poc¢itan z vysledku Setfeni zakaznické spokojenosti provadéné znackou Green
na vSech trzich ve standardizované podobé. Index je pocitan z ohodnoceni odpovédi na

otazky zaméfené na celkovou spokojenost s prodejem/servisem, imysl opét zvolit pro dalsi
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nakup/servis téhoz dealera a moznost, ze by zdkaznik znacku doporuéil svym znamym,
pratelum ¢i rodineé.

CRI index je monitorovén pro obé oddéleni: prodej i servis (viz graf 1.8). Jejich vzdjemny
vztah je velmi dulezity. Spokojenost zakazniki, ochota doporucit znacku nebo si u ni poridit
novy vuz musi dosahovat vysokych hodnot nejen v jednom z uvedenych oddéleni, ale nutné
v obou, aby spole¢nost v jednom z oddéleni neztracela ziskané zdkazniky [7].

Ve sledovaném obdobi (od zaii za¢atku roku 2010) dosahuje index udrzeni zakazniku
vyssich hodnot v oblasti prodeju (viz graf na obrézku 1.8). To v dusledku znamend, ze ¢ast
zakazniku spokojenych pii koupi vozu je nespokojena s kvalitou poskytovanych servisnich
sluzeb a jejich spokojenost nabyta pti koupi vozu v prubéhu ¢asu klesa.

Pokles z vyssi hodnoty indexu pti prodeji na nizs$i hodnotu indexu v servisu muze zname-
nat, ze jinak spokojeny zakaznik kvuli nespokojenosti v servisu zvoli pti koupi dalsiho vozu
vuz jiné znacky. Tento jev je znacné nezadouci a zcela ziejmé negativné ovliviiuje schopnost
automobilky generovat zisk v dalsich letech. Celkovy index udrzeni zdkazniku (kombinace

prodej a servis) se od roku 2013 drzi nad hranici 94 bodu (ze 100 moznych).

Podil jedotlivych znaéek automobilt v Némecku

T T T T T T
Green
L3l Red ]
Browen
__ b Blue !
= Fuchsia
= Black
st u
o]
=
ERL ]
a
__.l.'.'—’.-.-—-'-
5 = —
0 ! ! ! ! ! ! !
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 201 2012
roky

Obrazek 1.9: Vyvoj podilu znacky a jejich konkurentu na trhu [18]

Trzni podil znacky Green (zelend barva na grafu 1.9) zaznamenal mezi roky 2004 a 2009
narust o 3,5 procentniho bodu, tedy o vice nez polovinu své puvodni hodnoty. Takovyto rust
dle grafu 1.9 nezaznamenala na daném trhu zadna jind konkurenéni automobilka. Naopak,

podil ostatnich znacek na trhu bud klesal nebo stagnoval, jedinou vyjimkou byla znacka
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Red, jejiz podil na trhu od roku 2008 roste. Od roku 2009 se meziro¢ni rust podilu znacky
Green zpomalil, nicméné je stéle rostouci a v soucasnosti se pohybuje nad hranici 9,6 %.
Zma¢ny narust trzniho podilu byl zaznamenan hlavné v poslednim roce, kdy automobilka
Green nastartovala svou modelovou ofenzivu predstavenim nékolika novych, ¢i radikalné
prepracovanych modelu. Detailni vyvoj trzniho podilu znacky Green v Némecku v jed-
notlivych mésicich od zac¢atku roku 2010 je znazornén na grafu 1.10 spolu s prumérnymi
roénimi hodnotami. Vzrustajici tendence je zde patrna od pocatku roku 2012. Vzhledem
k pokracovani modelové ofenzivy a planovanému piedstaveni novych ¢i prepracovanych mo-
delt kazdého pil roku az do roku 2018 lze predpokléddat, ze zajem o vozy i trzni podil znacky

Green bude i nadéle rust.

Trzni podil znacky GGreen v Némecku
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Obrazek 1.10: Vyvoj trzniho podilu znacky Green [18]

Ze znazornénych zmén trznich podili uvedenych automobilek (graf 1.9) i z rostouciho
trzniho podilu automobilky Green vyplyva, ze automobilka Green byla schopné nejen udrzet
si své zakazniky, ale i odlakat zakazniky ostatnich znacek na svou stranu, a to konkrétné
ve vyS§i znaroznéné na grafu 1.11, ktery znazornuje migraci zakazniku znacky Green za rok
2013.

Zmacka Green ma pozitivni migracni bilanci zakazniki se vSemi hlavnimi konkurenty,
kromé znacky Red, kterd jako jedind ubrala znacce Green jinak loajalni zakazniky. Celkové
bilance vychazi velmi pozitivné a i na jejim zakladé lze predpokladat rostouci trzni podil

znacky Green v Némecku v dalsich letech.
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Obrazek 1.11: Migrace zdkazniku znacky Green a jejich konkurentu [18]

Ze strategickych planu automobilky na pristi roky vyplyva, ze se znacka Green planuje ze
soucasného vozového parku o velikosti necelych 2,3 milionu vySplhat az na hodnotu o milion
vyssi v roce 2018. Z dosud prezentovanych ukazatelu, které jsou veskrze rostouci, lze usoudit,

ze tento plan je velmi ambiciézni, ale splnitelny.

1.2 Data zachycujici vyvoj prodeju vozu

Obe c¢ésti analyzy zabyvajici se ¢cinnostmi oddéleni prodeje a servisu budou rozdéleny do
tfech casti: ¢ast s obchodnimi daty (financné vyéislitelna data), ¢ast s daty zachycujicimi
zakaznickou spokojenost a ¢ast zabyvajici se kvalitou. VSechny hodnoty pouzité v této ¢asti
prace k zobrazeni ¢asovych tad vychazeji z internich zdroju automobilky Green a pro tucely
prace byly prendsobeny koeficientem. Jednd se proto o predstaveni trendu rustu/poklesu

ukazatell, ne o presné hodnoty.

1.2.1 Obchodni data — prodej

Vyrobkové portfolio automobilky zahrnovalo na konci sledovaného obobi (inor 2014)
7 modelu, které byly nabizeny v ruznych modifikacich (s riznymi typy motoru a vybaveni).
Z podrobnych dat o prodejich na némeckém trhu vyplyva, ze prumérné ceny jednotlivych
modelt se od sebe znacéné 1isi. Nejlevnéjsi model (model A) bylo mozné zakoupit jiz za cenu

12 000 EUR, nejdrazsi model (model E) pak za cenu az 39 000 EUR.
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Obrazek 1.12: Prumérné prodejni ceny modelu znacky Green [17]

13

Ceny jednotlivych modelu se od zah&jeni jejich prodeje zdsadné neméni (viz graf 1.12).

Ackoliv se muze zdat, ze prumérné ceny rostou, lze tento rust prisuzovat vybéru lepsich

(drazsich motoru) a vybav a také cenovym akcim pii predstaveni novych modelu, kterymi

se snazi vyrobce priladkat zdkazniky na novy model vozu.
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Obréazek 1.13: Pocty prodanych modelu v jednotlivych letech [17]

Prodejni ceny ovliviiuji také pocty prodanych kusu danych modelu (graf 1.13). Dlouho-

vvvvvv
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vvvvvvvv

model A — modrd) a v ndvaznosti na ni také velmi vysoké (v ramci znacky Green nejvyssi)
prodeje.

Dle ocekavani nejdrazsi model E — ¢ernd ma nejnizsi objem prodeju. Ostatni modely
viceméné nasleduji tuto logiku. Je nutné ale brat v potaz vynos na prodany vuz a ne jen ab-
solutni ¢isla prodeju. Vynos z prodaného vozu je silné zavisly na prodejni cené a procentualni
prodejni marzi (viz déle).

Kombinaci obou ptedchozich grafu (1.12 a 1.13) lze ziskat prumérnou cenu prodaného
vozu znacky Green (graf 1.14). Pii vypoctu byla zohlednéna cena jednotlivych modela
v danych meésicich a pocet prodanych kusu. Béhem sledovaného obdobi doslo ke znacnym
vykyvam zapti¢inénym slevovymi akcemi na jednotliva vozidla i vykyvy v poptavce po jed-
notlivych modelech v urcitych mésicich. Prumérna cena jednoho prodaného vozu se nachéazi
u hranice 26 000 EUR a nejlépe tak odpovida prumérné cené modelu G — hnéda, jehoz prodej
byl zahajen v roce 2009.
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Obrazek 1.14: Prumérnd cena prodaného vozu [17]

V soucasnosti automobilka Green nabizi 7 zakladnich modelu vozu, vSechny s prumérnou

prodejni marzi 10 % s jedinou vyjimkou (model E) s marzi 11 %. Na grafu 1.15 lze pozorovat,

/////

prodané vozy daného modelu v Némecku.
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10 Kumulativni souéet margi za prodané vozy v daném obdobi
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Obrazek 1.15: Kumulovand marze za vozy prodané v daném roce (podle modelu) [17]

Absolutné nejvyssi piijem prinasi prodej vozii modelu F a také modelu D, prestoze tyto
dva modely nejsou zdaleka nejdrazsi. Ackoliv se hodnota marze muze zdat vysokd, 10 %
prodejni ceny vozu je po odecteni veskerych fixnich i variabilnich nakladu na prodej jednoho

vozu jen cCastka kolem 700 EUR.

1.2.2 Data zachycujici zakaznickou spokojenost — prodej

Prvnim z ukazatelu zjistovanych pomoci priuzkumu zdkaznické spokojenosti je Custo-
mer retention inder (index udrzeni zdkazniku), ktery se pohybuje v rozpéti 0-100, kde
100 znamend 100% udrzeni zdkazniku, kteri si jednou zakoupili vuz znacky Green. Hod-
nota indexu je vypocitana na zakladé hodnoceni tiech klicovych otazek. Hodnocené otazky
se tykaji vSeobecné spokojenosti pti ndkupu, potencidlniho doporuceni dealerstvi a znacky
znamym a zameéru realizovat dalsi ndkup u stejné znacky. Vysoky CRI index znamena vyso-
kou pravdépodobnost, ze zakaznik zustane loajalni ke znacce a pri ndkupu dalsiho vozu se
opét obrati na znacku Green.

7 grafu 1.16 lze vydcist, ze hodnota CRI indexu za oblast prodeje byla za poslednich 10
sledovanych mésicu stabilni a nad hranici 96 %. To znadi, ze zakaznici kupujici novy nebo
ojety vuz hodnotili sviij nakup velmi pozitivné, a pokud by se méli dnes znovu rozhodnout,

kde vuz koupit, s nejvyssi pravdépodobosti (s pravdépodobnosti ve vysi CRI indexu za oblast
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Obrazek 1.16: Index udrzeni zakazniku pii koupi vozu [17]

prodeje) by se opét rozhodli pro totéz dealerstvi a tutéz znacku. Z hodnoty CRI indexu —
prodej lze vyvozovat okamzitou miru loajality zakazniku, kterd se muze vyvinout v loajalitu
dlouhodobou, ktera je strategicky dulezita pro fungovani spolec¢nosti v dalsich letech.
Velikost ukazatele vseobecné spokojenosti pti koupi je ziskana jako prumér ze vSech zazna-
menanych ohodnoceni otazek v dotaznikovém Setfeni spokojenosti zékazniki znacky Green.
Stupnice je ddna od 0 do 10, kde 10 vyjadiuje maximalni spokojenost s ndkupem. Od biezna
2013 se index drzi na hodnoté 9,4, (viz graf 1.17). Hodnota od fijna 2012 nezaznamenala
jediny narust. Situace je stagnujici a nedochazi k dalsimu zvySovani zakaznické spokojenosti.
Index vieobecné spokojenost pfi koupi
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Obrazek 1.17: Vseobecnd spokojenost zdkazniku s ndkupem vozu [17]
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7 komplexniho dotaznihového Setfeni jsem vybrala jesté odpovédi na dalsi dvé otazky, a
to konkrétné urceni moznosti doporuceni ( Recommendation) a dalstho nakupu (Repurchase).
Vyznam prvniho je strategicky dulezity, nebot nejlepsi reklamou je pravé sifeni pozitivniho
hodnoceni sluzeb dané spoleénosti (pozitivntho word of mouth). Pokud je tedy zdkaznik
ochotny k siteni doporuceni znacky mezi své znamé, jedna se o nejlepsi zpusob reklamy.

Moznost dalstho ndkupu ohodnocuje ochotu nakoupit dalsi vuz této znacky pii pristim
nakupu. Stupnice pro Recommendation a Revisit v oblasti prodeju je od 0 do 12, pricemz
hodnota 12 zna¢i maximalni pravdépodobnost doporuceni ¢i opakovaného nakupu. Dlouho-
dobeé lze konstatovat, ze ochota zakazniku $itit doporuceni znacky je vyssi nez ochota vratit

se a koupit dalsi vuz téze znacky (viz graf 1.18).

Index doporuceni a dalsi koupi vozu
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Ukazatel dop. a dalstho nakupu [1-12]

Obrazek 1.18: Vyvoj indexu doporuc¢eni a dalstho ndkupu vozu [17]

Vyse zminéné ukazatele spolu souviseji a souviseji také s mérenou loajalitou zakazniku,
kterou se automobilka snazi vybudovat. Loajalita vznika jako produkt souhrnné zékaznické
spokojenosti a dalsich faktoru, jako je cena vozu a populdrni ukazatel cena/vykon.

Loajalita znacky Green doséhla svého maxima (73,8 %) v roce 2010, kdy bylo procento
navrativsich se zdkazniku, ktefi si jiz pti predchozim nakupu vybrali vuz znacky Green a
zustali tedy vérni znacce pii ndkupu vozu nésledujiciho (znacka predchozihho vozu je tedy
stejnd jako znacka soucasného vozu), nejvyssi. Této vyse se do konce sledovaného obdobi
znovu dosdahnout nepodafilo a ukazatel loajality soustavné klesa. Nepatrné zlepseni bylo
zaznamenano v roce 2013 (vzestup na 66 % loajalnich zékazniku), viz graf 1.19. V tomto

ukazateli ma automobilka Green stale dostatek prostoru pro zlepseni.
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Obrazek 1.19: Vyvoj zdkaznické loajality ke znacce Green [18]

Ve velikosti ukazatele loajality znacka Green predcila své konkurenty pravidelné az do
roku 2012, kdy se hodnoty loajality ke znacce Green, Red a Blue vyrovnaly 1.20. Ostatni kon-
kurencni znacky vsak stale zustdavaji hluboko pod nimi a lze konstatovat, ze si automobilka

vede v oblasti loajality na Némeckém trhu velmi dobre.
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Obrazek 1.20: Vyvoj zékaznické loajality hlavnich konkurentu [18]

Na rozdil od nékterych predchozich prezentovanych ukazatelii ma spolecnost Green stale

velky prostor pro zlepSeni v obasti loajality. Ackoliv se dlouhodobé drzi na $picce v loajalité
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zakazniku pii srovnani s konkurenci, souc¢asnd hodnota loajality 64 % naznacuje, ze cilenou
strategii lze dosdhnout i lepsich vysledku (jako napf. v roce 2010, kdy byla loajalita témeér
74 %).

1.3 Data zachycujici vyvoj v oblasti servisu

Jako hlavni ukazatel vykonnosti automobilky je obvykle uvazovan objem prodanych vozu
ve svété popr. na daném trhu. Na druhé strané nelze dnes prodavat pouze viz. Prodavat je
nutné cely soubor dodatecnych sluzeb a vyhod, které jsou s vozem spojeny. Jen tak muze
automobilka na vyspélych evropskych trzich prezit, proto se v této ¢asti prace zamérim na
ukazatele zachycujici vykonnost, kvalitu a spokojenost v oblasti servisu. Vsechny hodnoty
pouzité v této ¢dsti prace k zobrazeni casovych fad vychazeji z internich zdroju automobilky

Green a pro tucely prace byly prenasobeny koeficientem.

1.3.1 Obchodni data — servis

Obchodni data v servisnim oddéleni predstavuji ukazatele, které zcela piimo ovliviuji
pifjem spolecnosti. V oblasti poprodejnich sluzeb, tedy v servisu automobili, je hlavnim
ukazatelem aktivity pocet pruchodu servisem. V praxi pocet pruchodu znamend pocet vozu
prijizdéjicich do servisu za dané obdobi. Dalsimi predstavenymi ukazateli budou prumérnd

platba za praci v servisu a prumérnd cena pouzitych nahradnich dilu.

10° Kumulativhi poget mésignich priichodl servisy
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Obrazek 1.21: Pocet pruchodu servisy (kumulativne) [16]
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Zcela v souladu s prubéznym rustem poctu vozu znacky Green v zemi roste také pocet
pruchodu servisem. Objem prodeju se vyznacuje mezirocnim rustem cca 4,5 %, pricemz
u pruchodu v servisu je to jen okolo 3,4 %. Pocet pruchodu servisem je znacéné ovlivnén
sezonnimi vykyvy a je také znacné zavisly na marketingovych akcich, popt. slevach servisu

na dany typ sluzeb v daném obdobi.
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Obréazek 1.22: Prumérnd platba v servisu na jeden pruchod [16]

Prumérna platba v servisu je slozena ze dvou ¢asti: z platby za préci a z platby za pouzité
nahradni dily. Vyvoj téchto dvou slozek i jejich soucet je vidét na grafu 1.22. Vyvoj prumérné
platby v servisu je ovlivnén sezénnosti a ale jinak se v roénim pruméru drzi stdle na po-
dobnych hodnotach. Pro rok 2014 se predpokladd pozvolny navrat k hodnoté kolem 280
EUR, kde se prumérné platba pohybovala pred rokem 2012. Pokud vezmeme v tvahu rust

realnych mezd, budou ceny v servisu realné klesat.

1.3.2 Data zachycujici zdkaznickou spokojenost - servis

Pro sledovani vyvoje spokojenosti zakazniku se servisem byly vybrany dva ukazatele:
index udrzeni zakazniku v oblasti servisu a vSeobecna spokojenost zdkazniku se servisnimi
sluzbami. Oba tyto ukazatele lze urcit z vysledku Customer Satisfaction Survey -/ pruzkumu
zakaznické spokojenosti. Pruzkum probihd formou dotaznikového Setieni, které je standar-
dizované a je provadéno za srovnatelnych podminek témér ve vsech zemich, kam jsou vozy

automobilky importovany. Stupnice indexu je stejna jako za oblast prodeje, tedy 0-100.
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Obrazek 1.23: CRI index v servisu [16]

7 vyvoje CRI indexu za oblast servisu na obrazku 1.23 je patrné, ze muze dojit relativné
rychle ke znaénym vykyvim ve spokojenosti zdkazniku. Index udrzeni zdkazniku se nachazel
delsi dobu v nizkych ¢islech pravé v obdobich, kdy byla vykazana vysoka uroven opakovanych
oprav. Naopak na konci roku 2012 byl index nejvyssi, od tohoto okamziku opét klesa, a to az
do konce sledovaného obdobi. Na viné muze byt zhorsujici se kvalita sluzeb servisu, zvyseni
poctu oprav, klasifikovanych zakaznikem jako opakovanych, nebo neodhaleni zavad. Znacka

Green si udrzuje index udrzeni zdkazniku za oblast servisu na hodnoté 93 % od roku 2013.
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Obrazek 1.24: Index vSeobecné spokojenosti se servisem [16]
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Nejobecnéjsim ukazatelem pro méreni spokojenosti v servisu je ukazatel vSseobecné spo-
kojenosti zakazniku pii navstéve servisu. Tento ukazatel nabyva maximalni hodnoty 10 (ma-
ximalni spokojenost) a minimélni hodnoty 0 (naprosta nespokojenost). Z obrazku 1.24 lze
pozorovat souhlasny vyvoj ukazatele CRI za oblast servisu a vseobecné zakaznické spokoje-
nosti zakazniku se servisem. Od zac¢atku roku 2013 je i zde patrny klesajici trend, a to az do

soucasnosti, kdy ukzatel dosahuje hodnoty 8,3.
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Obrazek 1.25: Repurchase a Revisit index [16]

Podobné jako u prodeju je i pro servis dulezité siteni dobrého jména servisu, a to jak
konkrétniho dealerstvi, tak znacky jako celku. Znamkovani moznosti doporuceni a dalsi
navstévy téhoz servisu je podobné jako ve skole, tzn. 1 — nejlepsi vysledek a vysoka moznost
doporuceni, naopak 5 — nejhorsi vysledek a jasné nedoporuceni. Nizké hodnoceni ukazatele
moznosi opakované navstévy (tedy hodnoceni 1 nebo 2) doprovézi situaci, kdy zdkaznik
mysli, ze by prisel do téhoz servisu, kdyby bylo tieba vykonat dalsi opravu ¢i ddrzbu vozu.

Na zakladé grafu 1.25 lze konstatovat, ze se automobilka Green v obou zde zachycenych
ukazatelich zlepsuje. Konkrétné dosahuje hodnoty 1,37 pro doporuceni a 1,41 pro moznost
dalsi navstévy téhoz servisu, coz je vysledkem dlouhotrvajiciho klesajiciho trendu, ktery je

v tomto piipadé pozitivnim jevem.

1.3.3 Kvalitativni ukazatele

Nejrozsitenéjsim kvalitativnim ukazatelem prace servisu je procento opakovanych oprav

(Repeat Repair Rate). Opakovand oprava je takovéa oprava, kterd jiz jednou méla byt servi-



KAPITOLA 1. ANALYZA DAT 23

sem odstranéna, ale z néjakého duvodu k tomu nedoslo, popt. se zavada objevila v kratké
dobé znovu. 7Z definice vyplyva, ze vyskyt opravy klasifikované jako opakovana je jevem,
ktery velmi negativné ovliviiuje smysleni zakazniku o kvalité poskytovanych sluzeb a jejich

vSeobecnou spokojenost se servisem.
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Obrazek 1.26: Vyvoj miry opakovanych oprav [16]

Vyvoj opakovanych oprav byl ve sledovaném obdobi velmi nestaly, nelze proto ucinit
zadné oduvodnéné odhady dalsitho vyvoje. Za obdobi s nejvyssim vyskytem opakovanych
oprav lze prohlésit polovinu roku 2010 az zafi roku 2012, ptficemz od kvétna roku 2013 je
dosazeno miry opakovanych oprav jen kolem 4 %, coz naznacuje znatelné zlepseni kvality

prace odvedené v servisech znacky Green.

Dilenské testy

Dilensky test neboli test servisu se zpravidla provadi formou falesného testu - testu v uta-
jeni. Na vuz jsou nainstalovany ruzné zavazné zéavady (zavazna zavada — typ A, méné zédvazna
zdravi neohrozujici zdvada — typ B), vuz je pak prevezen majitelem do servisu na béznou
prohlidku vozu. Veskery kontakt a pristup zaméstnancu servisu k zakaznikovi je peclivé mo-
nitorovan a zakaznik zapisuje veskeré své vjemy a postiehy (napt. délka ¢ekaci doby na
opravu vozu, dodrzovani terminu ze strany servisu, vyse odhadu platby, skuteéna platba,
atp.).

Po opravé vozu v servisu je nasledné vuz prevezen na vyhodnocovaci stredisko. Prti

prohlidce vozu ve vyhodnocovacim stfedisku je zjisténo kolik z instalovanych zavad bylo



KAPITOLA 1. ANALYZA DAT 24

odhaleno a jakym zpusobem byly vyfeseny. Toto testovani ma velmi piisna kritéria (konec
testu s verdiktem neprosel pii jediné chybé typu A nebo pii dvou chybach typu B) a je
provadéno na 100 % dealerské sité na vétsiné rozvinutych trhu.

Eskalacni struktura dilenského testu ukladéd povinnost dealerovi, ktery neprosel dilenskym
testem, zaplatit dalsi testovani, které opét probéhne formou falesného testu. Pri dalsim
neuspéchu nasleduje pokuta za nesplnéni podminek a platba za posledni pokus na test.
Pokud dealer ani poté testovanim neprojde v pozadované kvalité, je vyskrtnut ze seznamu
autorizovanych dealeru znacky Green. Pocet provedenych a uspésnych testu lze vidét na

grafu 1.27.
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Obrazek 1.27: Pocet provedenych a tspésnych dilenskych testi [16]

Hodnoceni servisu ma zpravidla dvé ¢asti, a to ¢ast organizacni a ¢ast technickou. V orga-
nizacni ¢asti je hodnocen prevazné pristup personalu k zakaznikovi, profesionalita pristupu,
pravdivost poskytnutych informaci (vyse platby), dodrzovéani slibenych ¢ast a informovanost
zékaznika (zdkaznik je vzdy upozornén, pokud by mél byt dokoupen ndhradni dil) a kvalita
prostiedi v dealerstvi.

V technické ¢asti je hodnocen samotny vykon oprav a diagnostiky, popiipadé hodno-
ceni vhodnosti pouziti konkrétnich dilu ¢i tekutin (napf. vyména nemrznouci kapaliny do
odstfikova¢u v zimnich mésicich). Obé ¢éasti dilenského testu jsou stejné dulezité a obé se
navzajem ovliviuji. Pokud neni servis dobfe organizacné zajistény, nelze odvadét idedlni
vykon ani po technické strance. Uspéénost v dilenskych testi lze vidét na grafu 1.27, pficemz,

aby byl dealer v testu uspésny musi projit obéma ¢astmi testu s verdiktem vyhovujici.
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Obrézek 1.28: Uspésnost v jednotlivych édstech dilenskych testt [16]

Z grafu 1.27 je patrné, ze vétsina dealert je nakonec schopna dilenskym testem projit.
Pocet moznych opakovani testu pfi netspéchu je natolik stédry, ze vyskrtnuti dealerstvi ze
seznamu autorizovanych servisu je jen vyjimkou. Je to také jeden z faktoru, ktery bezesporu

podporuje vnimanou klesajici kvalitu poskytovanych sluzeb.

Vsechny udaje a grafy uvedené v predchozich ¢astech analyzy vstupnich tdaju ovliviuji
piimo ¢i nepiimo schopnost spole¢nosti zvySovat svuj trzni podil na trhu. V idedlni situaci
je to hospodarsky vzkvétajici trh s nizkou nezaméstnanosti a rustem realnych mezd, slaba
konkurence na trhu, spokojenost zakazniku pii prodeji vozu i pii servisu a jejich ochota platit
vysoké sazby popt. kupni ceny za odpovidajici kvalitu nabizenych produktu a sluzeb.

Prezentované ukazatele a jejich vyvoj v ¢ase byl v této ¢asti predstaven, aby s timto sou-
borem casovych fad mohlo byt pracovano v dalsi casti prace. Ukazatele zachycujici vyvoj eko-
nomické situace v Némecku a ukazatele odrazejici vykonnost, kvalitu a spokojenost zakazniku
znacky budou pouzity jako vstupy modelu, ktery bude mit za vystup trzni podil automo-
bilky Green na némeckém trhu s automobily. Stavbé modelu trzniho podilu je vénovana

druhé kapitola této diplomové prace.



Kapitola 2

Stavba modelu simulujicich
vyvoj trzniho podilu

Jednim ze stanovenych podikolu této prace je vytvoreni matematického modelu, ktery
bude s dostatecnou presnosti sledovat skuteény vyvoj trzniho podilu znacky na trhu a bude
tak do jisté miry schopny predikovat jeho vyvoj do budoucna. Hlavnim cilem tvorby mo-
delu/modelu je specifikace skupiny ukazatelu, z nichz lze za pouziti matematického aparatu
trzni podil spolecnosti vypocitat. Casové fady pouzité v ruznych kombinacich jako vstupy
modelt jsou uvedeny v prvni kapitole této prace. Z celkem 14 vytvofenych modelu [23], jez
byly zkonstruovény zpusobem popsanym v této kapitole, byly ze zdroje [23] prevzaty dva:

model Prodej a model Kvalita.

2.1 Uvod do modelovani systému

Tato cast préace je struénym pirehledem kroku vedoucich k identifikaci obecného systému,
ktery muze byt jak ekonomické tak fyzikalni povahy. Na zakladé téchto kroku byly vytvoreny
také déale uvedené modely systému nazvaného trzni podil spolecnosti. Model systému je
slozen ze vstupu (ukazatle prezentované v prvni kapitole), které pomoci vnitini struktury
transformuje na vystup — trzni podil znacky Green na némeckém trhu.

,Model je idealizaci a zjednodusSenim skutecného systému, je formou zobrazeni vnimané
skutecnosti, kterd se muze lisit v zavislosti na modelované skutecnosti, modelovacich prostred-
cich ¢i ucelu, kterému slouzi. Model musi vhodné zachycovat jevy a procesy redlného svéta.
Nastrojem pro zachyceni platniyjch souvislosti a probihajicich procesi miuze byt napriklad sou-

stava rovnic. “[22, str. 2]

26
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2.1.1 Tvorba matematického modelu

Zakladni predstavou o fungovani struktury, kterou zde budu nazyvat model, je, ze néjakym
zpusobem (parametry 6, popt. fukei) transformuje vstupy w(t) na vystupy y(t), pricemz
ruseni lze povazovat za jeden ze vstupu, popt. se voli rovno 0 [4, str.1]. Jednoduché schéma
fungovani obecného modelu s vice vstupy je zobrazeno na obrazku 2.1. Takto strukturovany

model lze pouzit i pro modelovani trzniho podilu spolecnosti.
u(t)
_

le(t]
Uy (t)

— y(t)
Model _—

up(t) 5

_—

Obrazek 2.1: Obecny model s vice vstupy [4, str.2]

Matematicky model systému trzniho podilu byl vytvoren za pomoci experimentu s re-
levantnimi casovymi fadami dat zvolenymi za vstupy, znalosti vnitinich procesu chodu au-
tomobilky a vypocetniho softwaru (Matlab). Struktura modelu byla ur¢ena na zdkaladé
pozorovanych interakci vstuptu a vystupu (trzniho podilu). Urcen{ vnitini struktury modelu

na zékladé experimentu je znamo jako identifikace systémul[4, str. 6].

2.1.2 Identifikace systému

» Dynamicky systém je systém, ve kterém hodnoty vystupu v dalsim obdobi zdvisi na vstu-
pech v daném obdobi a také na jejich predchozich hodnotdch. Zdkladem identifikace systému
je vytvoreni matematického modelu dynamického systému, ktery bude zaloZen prdvé na po-
zorovdni vstupt a vystupu systému v predchozich obdobich.“[23, str. 60] Schéma procesu
identifikace (2.2) ukazuje, ze identifikace systému spociva v souslednosti nékolika kroku.

Prvnim krokem identifikace systému je dle schématu 2.2 urceni relevantnich vstupnich

a vystupnich dat. Vyvoj téchto velicin v ¢ase (¢asové fady) je rozdélen na dveé ¢ésti: ¢ést
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Zlepieni
modelu

ANO

Identifikacni
data

Kandidatsky
model

Vyhodnoceni

Validacni
data

Obrazek 2.2: Postup pro identifikaci systému [5, str. 5]

trénovaci a céast validacni. Data z obdobi testovaciho jsou pouzity k vytvofeni co nejpies-
néjsiho modelu, ktery bude sledovat skuteény vyvoj referencni hodnoty — skuteé¢na hodnota
trzniho podilu znacky Green na Némeckém trhu, jehoz vyvoj by vystup systému mél sledo-
vat. Vnitini strutura modelu je uréena za pouziti softwaru (Matlab). Funk¢nost modelu je
nasledné ovérena na datech valida¢nich. V pripadé, ze model nedosahne potiebného stupné

presnosti i na valida¢nich datech, je pfepracovan nebo opustén [23].

K uskutec¢néni identifikace systému dle schématu 2.2 je tfeba urcit nasledujici tii entity:
1. Vstupni a referenéni vystupni data
2. Navrh modelu

3. Pravidla pro vyhodnoceni vhodnosti/nevhodnosti modelu [4, str. 7]

Casové fady velicin pouzitych jako vstupy a referenéni hodnota modelu byly uvedeny
a popsany v prvni ¢asti této prace. Rady jsou tvofeny hodnotami jednotlivych ukazateli a
indexu za obdobi od ledna 2010 do tnora 2014. Tato ¢asova fada je pro ucely identifikace
systému rozdélena (viz schéma 2.2) na hodnoty uréené k identifikaci — uceni modelu a data
validaéni [5], na nichz je ovéreno spravné fungovani modelu. Trénovaci data predstavuji

casovou fadu s 36 hodnotami (od ledna 2010 do prosince roku 2012). Data validaéni pak
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predstavuji soubor 14 hodnot (od ledna 2013 do tinora 2014), ktery slouzi k ovéreni spravné
funkénosti navrzeného modelu.

V praci Viiv zdkaznické spokojenosti na profitabilitu spoleénosti [23] bylo vytvoreno 14
specifickych modelu, které pracovaly s ruznymi vybéry z uvedenych ¢asovych fad. Vybeér
vstupnich veli¢in byl ué¢inén s ohledem na dodateény predpoklad o chovani zakaznika (napf.
predpoklad, ze pristi nakup zakaznika je ovlivnén prevazné jeho zkusenosti pti nakupu vozu
predchoziho), popfipadé o fungovéni trhu. Pro sestaveni modelu byly vyuzity také zna-
losti fungovani dané spolecnosti, znalost vnitinich procesu a zkusSenosti s kupnim chovanim
zékazniku v daném odvétvi [23, str. 22].

Pravidlo pro vyhodnoceni vhodnosti daného modelu bylo stanoveno jako stiedni kvadra-
ticka odchylka vystupu modelu od skuteéného vyvoje trzniho podilu poéitana jako RMSE
(Root Mean Square Error — odmocnina stiedni ¢tvercové chyby). Maximalni ptipustnd hod-

nota odchylky je 1,5 pro ¢éast ucici i validacni.

2.2 Stavba modelu

Zékladni funkci modelu je, ze pii znalosti jeho vstupu lze generovat vystup. Pro realné
systémy tato kauzalita neni zcela korektni z duvodu piitomnosti ruseni. Pro zjednoduseni
lze ruSeni povazovat za jeden ze vstupu systému, jez neni pod kontrolou uzivatele modelu,
ale jinak se chova jako kazdy jiny vstup. Pritomnost chyby implikuje, ze predpokladany typ
modelu bude tzv. Fquation Error Model Structure [4, str. 72].

Predpokladdm systém v zdkladnim tvaru [4, str. 77]:

y(t) = G(q)u(t) + H(g)e(t), (2.1)

kde y(t) je vystup systému (simulovany trzni podil spoleénosti), u(t) je vstupem (vstupy)
systému, e(t) je chybou, G(q) je prenosovou funkei vstupu a H(q) je prenosovou funkci
chyby. V ptipadé modelu trzniho podilu budou obé pienosové funkce zavislé na parametru

0. Zakladni rovnice modelu trzniho podilu tedy je:

y(t) = G(q,0)u(t) + H(g,0)e(t) (2.2)

V pripadé modelu simulujiciho tvorbu trzniho podilu spolecnosti lze predpokladat, ze

trzni podil v obdobi ¢ (y(t)) je zavisly na hodnotéch trzniho podilu v ¢ase (¢t — 1) neboli na
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(y(t — 1)). Odhad simulované veli¢iny v dalsim obdobi g(t|t — 1) je dan strukturou modelu
a tim padem konkrétnimi prenosovymi funkcemi reprezentovanymi na predchozim vzorci

H(q,0) a G(q,0) [4, str. 70].

gtlt = 1) = H(@)G(g)u(t) + [1 — H(q)]y(t) (2.3)

Tato jednokrokova predikce (predikce na jedno dalsi obdobi na zakladé redlnych prubéhu

v obdobich ptedchozich) je nazvana one step ahead prediction (jednokrokova dopiednd pre-
dikce) a k krokova predikce pouzité k sestaveni modelu je jejim generalizovanym piipadem

pro vétsi pocet kroku.

2.3 Struktura modelu

Oba modely schopné predikce trzniho podilu vytvorené v praci Viiw zdkaznické spoko-
jenosti na profitabilitu spolecnosti [23]maji dle Junga [4, str.75] vnitini strukturu nazvanou
ARMAX. Model s touto strukturou pracuje s pohyblivymi prumeéry vstupnich veli¢in a také
s externé danou chybou (Autoregressive moving average exogeneous input). Zakladni rov-

nice ARMAX systému [4, str. 76] je:

y(t)+oy(t—1)+...+any(t—n) = bu(t—1)+...+bpu(t—m)+e(t) +cre(t—1)+...coe(t —p)

(2.4)
kde vektor (matice) parametri rovnice m4 tvar:
0=1lay...anby .0y cq ... cp]T (2.5)
Po zavedeni
Cl@g)=1+caq ' +..+cq? (2.6)
do zékladni rovnice, dostavam piepis ve tvaru [24, str. 5]:
Algy(t) = Blgu(t) + C(ge(t) (2.7)
B(q) C(q)
G(q,0) = —=, H(q,0) = —+% 2.8
(9,9) A0) (9,0) A0) (2.8)
B(q) Clq)
t) = —=u(t)+ —=e(t 2.9
o) = Gllute)+ G et (29)

V rovnici se vyskytujici prametr 0 lze (v piipadé, ze tento paramentr povazujeme za linedrni)
urcit pomoci Gausovy metody nejmensich ¢tvercu (Least Squares Linear Regression). Z uve-
denych rovnic vyplyva, ze metodou nejmensich ¢tvercu lze urcit také optimalni tvary poly-

nomu A(q), B(q) a C(q) tak, aby vystup modelu korespondoval s redlnou hodnotou.
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2.3.1 Model Prodej

Prvni ze dvou modelu prevzatych z prace Viiv zdkaznické spokojenosti na profitabilitu
spolecnosti [23] je nazvany Prodej. Tento model pracuje na zdkladé predpokladu, ze trzni
podil spole¢nosti na daném trhu je uréen trznim podilem v pfedchozich obdobich, vyvojem
ekonomické situace na daném tzemi (ddno HDP na obyvatele), po¢tem vozu znacky na
daném trhu a dale ukazately spokojenosti zdkaznikti zamétenymi na zdkaznikovu zkuSenost
pri prodeji.

Dodatecnym faktorem pusobicim na vysi trzntho podilu je loajalita zakazniku, ktera je
bezpochyby klicovym faktorem pro udrzeni pozice spolecnosti na trhu. Z duvodu zaméteni
skladby vstupu prevazné na ukazatele prodeje vozu a absence vstupu z fad servisovych
ukazatelu vykonnosti dostal tento model pracovni nazev Prodej.

Schéma modelu Prodej je zobrazeno na obrazku 2.3.

Vstupy (U,) Ruseni (E,) Vystup (Y,)
HDP/ob 4 N\
Vozovy park
Cena vozu
CRI prodej Model Prodej |_nipodi

Opakovany nakup

Loajalita

= /

Obrazek 2.3: Schéma modelu Prodej

Stavba modelu Prodej

Polynomy modelu Prodej se strukturou ARMAX byly urceny za pomoci vypocetniho
softwaru a uvedenych trénovacich dat tak, aby vystup modelu co nejvice korespondoval
s realnym vyvojem trzniho podilu spolecnosti na trhu a zaroven byla splnéna zakladni rovnice

ve tvaru:

A(2)n(t) = B(2)ua(t) + C(2)ex(t)
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Parametry modelu Prodej A(z), B(t) a C(t) jsou:

A(z) = 1-0,4934271 4+ 0,188127% — 0,0684323

Bl(z) = 1,32272—6,171273 +6,72727% — 2,45427°

B2(z) = 0,6226+0,03784z!

B3(z) = —0,05041z""' 40, 1404272 4+ 0,09692z 3

B5(z) = —0,1285 —0,0085252"" +0,404722 — 0,1132273

B6(z) = 0,1062z7' —0,2281272+0,66927% 4+ 0,26392"* — 0,127227° — 0,175727% — 0, 22592~

= 1—27!

(2)
(2)
(2)
(2)
B4(z) = 0,248 40,1569z — 0, 138722
(2)
(2)
C(z)

Vlastnosti modelu:
Pocet koeficientu: 27
RMSE v trénovaci oblasti: 0,3715

Na grafu 2.4 je zobrazen vystup modelu prodej a skutecny trzni podil spolecnosti na trhu
v obdobi od srpna 2010 do konce roku 2012. Model je zfejmé za pouziti uvedenych polymu a
zadanych vstupu schopen s vysokou presnosti sledovat skuteény vyvoj trzniho podilu (RMSE

trénovaného modelu je jen 0,3715). Funkénost modelu je tieba ovérit na valida¢nich datech.

Vystup modelu Prodej {trénovaci data) a realny tr2ni podil

? T T T T T T T T T T T T T T T T I I I I I I I I I I T T
realny trzni podil
wystup modelu Prodej (trénovac)

trni podil [%]

AN I Y IS N N NI N MY N U N I N I Y I S NI NN N N I MO
972010 12011 22011 97201 17202 2012 P2012 12013

mesice

Obrazek 2.4: Vystup ARMAX modelu Prodej (trénovaci data)
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Oveéreni na validacnich datech je zobrazeno na grafu 2.5. Je zde patrné, ze model nedo-
sahuje v tomto pripadé zcela presnych vysledku, ale jsou zde jen drobné odchylky. RMSE
ve valida¢éni oblasti je jen o mélo vyssi nez v predchozi ¢asti (konkrétné 0,3312). Vystup

Porovnani vystupu modelu Prodej a realneho tr2niho podilu

realny trzni podil
wistup modelu Prodej

trZni podil [%]

OF —
N T T Y Y Y Y Y
852010 1201 2201 822011 12012 22012 2012 12013 52013 8952013 22014

mesice

Obrazek 2.5: Vystup ARMAX modelu Prodej (trénovaci a valida¢ni data)

modelu je jen lehce odchylen od skuteéného trzniho podilu v obdobi leden 2013 az tinor 2014
a celkovdi RMSE je mensi nez 1,5. Tento model lze tedy prohlasit za dostatecné presny a

pouzit ho pro dalsi praci.

2.3.2 Model Kvalita

Druhy model dostatecné dobie simulujici redlny vyvoj trzniho podilu znacky Green
v Némecku byl pracovné nazvan modelem Kvality. Trzni podil je zde funkci trznich podilu
v predchozich nékolika obdobich, ale také funkci redlnych hrubych mezd obyvatelstva na
daném tzemi, cen prodanych vozu znacky, vSeobecné spokojenosti zakazniku pii koupi
nového vozu i pri servisu, ukazatele opakovaného nakupu, miry opakovanych oprav v ser-
visech, indexu opakovanych navstév v servisu a uspésnosti v organizac¢ni ¢asti dilenskych
testi. Tento model vychazi ze znalosti procesu ve spolecnosti a vlastniho uvazeni autorky
této prace a jejich spolupracovniku ze spolecnosti Green. Schéma modelu Kvalita je zobra-

zeno na obrazku 2.6.
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Vstupy (U,)

Hrubé mzdy

Ruseni (E,)

4 )

Vozovy park

Cena vozu

VS koupé

VS servis

Navitévy servisu Model Kvalita

Opakované opravy

Opakovany nakup

Opakovana navstéva

Vystup (Y,)

Trzni podil

D. Test - organizace \

_/

Obrazek 2.6: Schéma modelu Kvalita

Stavba modelu Kvalita

Stavba modelu Kvalita byla uréena matematickymi operacemi a vypocetnim softwarem

za pouziti série heuristickych testovani. Polynomy transformujici vstupy modelu na vystup

ve formé trzntho podilu udrzuji cely model v souladu se zékladni (obecnou) rovnici modelu

s vnitini strukturou ARMAX:

A(2)y2(t) = B(z)ua(t) + C(z)ea(t)

Polynomy A(z), B(z) a C(z) modelu Kvalita maji nasledujici tvar:

)
)
)
B3(z) = 0,001608
)
)

= —0,9831z"1 +0,47982"2 + 0, 752223

= 0,2407z7!
= —0,2567z"!

= 1-0,6284z"' —0,29062"2 +0,16512 — 0, 1469z *
= —4,5782 1 46,9822 —1,392273 — 12,2324 + 11, 3627°
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B6(z) = —0,059412"2 —0,0006167z "
B7(z) = 0,4449 —0,0409z" + 0,0603822 — 0, 03539z *
B8(z) = 0
B9(z) = —0,315427140,3187272 - 0,16962 % 4+ 0,12972*
B10(z) = —0,04769z"" +0,167327% — 0,143727° 4+ 0,03692z*
C(z) = 1-0,84682"" —0,1532272

Vlastnosti modelu:
Pocet koeficientu: 31
RMSE v trénovaci oblasti: 1,3874

Model Kvalita byl vytvofen s mensim narokem na pfesnost, ale vysokym narokem na tvar
vystupu pro oblast trénovacich dat (zobrazeno obdobi od ¢ervence 2010 do prosince 2012).
Simulovany vystup modelu pro uvedené ¢asové obdobi lze sledovat na obrazku 2.7. Realné
hodnoty trzniho podilu se od vystupu modelu Kvalita lisi, nicméné je zde napadna podobnost
ve tvaru sledované a simulované kiivky a tendence ke sblizovani obou v delsim ¢asovém tseku.
Stredni kvadratickd odchylka v oblasti trénovacich dat modelu Kvalita dosahuje hodnoty
1,3874, coz je znatelné vice nez u prodejniho modelu. Nastaveni vnitini struktury bylo

otestovano na datech valida¢nich.

Vystup modelu Kvalita (trénovaci data) a realny tr2ni podil

T T T T T T T T T T T T T T T T I I I I I I I I I I I T T
redlny trini podil
vipstup modelu Kealita (trénovaci)

= M @ -~ @

trEni podil [%]

9/2010 14201 512011 9/2011 172012 512012 92012
mesice

Obrazek 2.7: Vystup ARMAX modelu Kvalita (trénovaci data)
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Dle predpokladu pokracuje trend sblizovani simulovaného a redlného trzniho podilu
i v oblasti pouziti validacnich dat. Vyvoj obou ktivek lze sledovat na grafu 2.8. Odchylka zde
dosahuje vyssi hodnoty, nez které je dosazeno pii pouziti modelu Prodej, konkrétné hodnoty
0,7725. Jedna se sice o zhorSeni, nicméné se stale jednd o dostatecné presnou simulaci po-
kud je vzat v uvahu tcel tvorby obou modelu, coz je odhaleni ukazatelu, jejichz velikost m&

nejsilngjsi vliv na velikost trzniho podilu znacky na trhu.

Porovnani vystupu modelu Kvalita a realného trzniho podilu
rT 1 1 17 17T 17 1T 17 17T 17 1©7 17T 1T 17T 17T 17 1 1T T 7T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T TT
redlny trZni podil
vifstup modelu Kalita

10

trEni podil [%]

OF —
N I O T T T Y Y O A
92010 1o 2011 872011 12012 sz Bz 1203 5203 52013 272014

mesice

Obrazek 2.8: Vystup ARMAX modelu Kvalita (trénovaci a valida¢ni data)

Z hodnot polynomiu A(z), B(z) a C(z) modelu Kvalita lze dojit k zavéru, ze ukazatel opa-
kovaného nakupu vozu nijak znatelné neovliviiuje velikost trznitho podilu znacky v ptistich ob-
dobich. Jednim z moznych vysvétleni je, Ze se jedné o velmi subjektivni ukazatel, zjistovany
bezprostiedné po ndkupu vozidla zadkaznikem, ktery v dané chvili nedokéze zcela presné od-
hadnout stav, ve kterém se bude nachazet pti potizeni vozu dalsiho, tj. zda se zméni jeho
preference, ¢i finanéni moznosti, ¢i zda bude piipadné ovlivnén negativni zkuSenosti v ser-
visu. Fakt, ze hodnota polynomu je nulova je jen pozménénym predpokladem modelu, jeho

predpoklady vsak nepopira.

2.4 Urceni klicovych faktora pro rust trzniho podilu
spolec¢nosti

V prvni ¢asti této prace byly predstaveny c¢asové fady nékolika zékladnich sledovanych

veli¢in zachycujicich vykonnost automobilky a také spokojenost jejich zdkazniku. Dale byly
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také pedstaveny casové tady zachycujici makroekonomicky vyvoj v Némecku. Za pouziti
téchto vstupu bylo definovano 14 modelu (viz [23]), které ze souboru vstupnich veli¢in (rizné
kombinace predstavenych ¢asovych fad) generuji trznimu podilu podobny vystup. Z téchto
modelu byly vybrany dva, jez jsou schopné s dostatecnou presnosti simulovat redlny vyvoj
trzniho podilu spolecnosti Green na némeckém trhu. Tyto dva modely jsou nazvany Prodej
a Kvalita a jsou vybudovany na zakaladé dodatecnych predpokladu o motivaci zakazniku ke
koupi a tim i pfenesené ke zvySovani trzniho podilu.

Klicovymi faktory pro zvySovani trzniho podilu jsou ukazatele prezentované v prvni ¢ésti
prace, které slouzi jako vstup alespon jednoho z modelti a zaroven je automobilka schopna ho
relevantné ovlivnit (nepfedpoklada se, ze by bylo v moznostech automobilky ménit napiiklad
hrubé mzdy ¢i makroekonomickou situaci v zemi). Z jiz prezentovanych schémat modela a
vypocitanych polynomu vyplyva, ze se bude jednat o tyto ukazatele: cena vozu, CRI prodej,
opakovany nakup, loajalita, vSeobecna spokojenost pti koupi i v servisu, mira opakovanych
oprav, moznost opakované navstévy, pocet navstév vozu v servisu a vysledky v organizac¢ni
c¢asti dilenskych testu.

Na doporuceni pro zlepseni automobilky Green v téchto ukazatelich, které dle sestavenych
modelu ovliviiuji vysi trzniho podilu, se zaméruje treti kapitola této prace. Diky sestavenym
modelum a ovéreni jejich funkénosti 1ze ze sirokého spektra sledovanych ukazatelu vybrat
ty, které se na tvorbé trzniho podilu podileji nejvice a soustiedit se v budoucnu na jejich

zlepseni.



Kapitola 3

Vliv klicovych ukazatelu
na trzni podil

Trzni podil spolecnosti Green na némeckém trhu v tomto i v dalsim obdobi lze urcit
za pouziti modelu Prodej nebo Kvalita s dostateénou presnosti, predpoklddame-li znalost
vstupu v dalsich obdobich. Predikce vyvoje vSech vstupnich veli¢in nemuze byt nikdy zcela
presna, nicméné lze predpokladat, ze je automobilka schopna cilenymi zménami zlepSovat
svuj vykon v klicovych ukazatelych a tim si i zajistit rostouci trzni podil na daném trhu.
Reakce modelu (tzn. simulovaného trzniho podilu) na zménu vstupu lze pozorovat za pred-
pokladu, ze bude urc¢ena dosazitelnd mira zlepSeni automobilky v jednotlivych ukazatelich.
Pro ucely této prace a zobrazeni reaktivnosti trzniho podilu na zmény jednotlivych ukazatelu
byl zvolen postupny néarust diléich ukazatelu od ledna 2013 do tinora 2014 az do vyse 120 %

skutecné hodnoty v daném meésici.

3.1 Vyznam ukazateli pouzitych v modelech

Pro vyhodnoceni vyznamnosti ukazatelu reprezentujicich vstupy v alespon jednom z obou
vyse popsanych modelu budou pouzity polynomy popisujici funkei kazdého vstupu a stupen
polynomu reprezentujici, kolik predchozich hodnot daného vstupu ovliviiuje trzni podil v ak-
tualnim obdobi. Déle bude také prezentovana graficka podoba zmény trzniho podilu dosazené

zménou jednoho ze vstupu modelu az o 20 %.

3.1.1 Ukazatele modelu Prodej

Jednim z ukazatelu, ktery dle stavby modelu Prodej ovliviiuje trzni podil automobilky, je

prumérnd cena prodaného vozu znacky v daném mésici. Cena je jednim z hlavnich (moznd

38
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nejvlivnéjsi) motivacnich faktoru podnécujicich potencidlni zakazniky ke koupi. Dle uvedené
rovnice je aktualni trzni podil ovlivnén cenou vozu nejen v aktualnim obdobi, ale také cenou
v obdobich pfedchozich. Vysvétlenim muze byt situace, kdy rozhodnuti zdkaznika o koupi je
ovlivnéno cenovym vyvojem. Pokud napiiklad cena ve dvou a vice po sobé jdoucich obdobich

klesé (naptiklad diky prodejnim slevovym akeim), muze to podnitit zdkaznika ke koupi vozu.
B3prodej(2) = —0,0504127" 4 0,140427% 4 0,096922

Reakce simulovaného trzniho podilu na zménu ceny prumérného vozu znacky je zobrazena
na grafu 3.1. Z grafu je patrné, ze reakce zakazniku na zménu ceny je velmi pomala a témér
neznatelnd dokud sleva nedosdhne predpoklddaného maximaélniho rustu o 20 % z puvodni
ceny. Vzhledem k nizkosti prodejnich marzi by spolecnost musela prodavat delsi dobu vozy
pod cenou, aby prilakala znatelné mnozstvi novych zakazniku a zlepsila tak svoji pozici na
trhu.

Trzni podil pfi 2méné primérmé ceny vozll
I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I

10

trni podil [%]
[y}
T

trini podil pfi poklesu cery wozl [

trini podil pfi narbstu ceny vozd

trZni podil B

| | | ] | | ] | | | | | | | ] | | | | | | | |

12012 22012 @02 12013 5/2013 92013 272014
mesice

Obrazek 3.1: Zména trzniho podilu pii zvyseni/snizeni ukazatele pruméré ceny vozu

Dle predpisu modelu Prodej je vystup ovlivnén také indexem udrzeni zakazniku v oddéleni
prodeje (CRI index Prodej). Vystup modelu je ovlivnén jeho vysi v aktudlnim a predchozim
obdobi. Jedna z moznych interpretaci je, ze spokojeni zakaznici §ifi svou spokojenost mezi

znamé, kolegy a ptratele a prispivaji tak k dobrému jménu znacky, coz pritahne dalsi zakazniky.

Bl progej(2) = 0,248 + 0,156921 — 0,138722
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Trzni podil pfi zméné indexu udrzeni zakazniku (prodej)
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Obrazek 3.2: Zména trzniho podilu pii zvyseni/snizeni indexu udrzeni zakazniku (prodej)

Reakce systému na simulovany trzni podil znacky pfi zméné indexu udrzeni zédkazniku je
zobrazen na grafu 3.2. Reakce trzniho podilu je velmi silnd a 20% zména indexu vyvold az
11% zmeénu trzniho podilu spoleénosti na daném trhu. Vzhledem k aktudlni vysi indexu vsak

takto vysoké zvyseni nebude mozné. Na druhou stranu zustava redlna hrozba zraty trzniho

podilu, pokud by se index nenadéale snizil.

B6p(z) = 0,1062271—0,2281272+0, 6692240, 26392 —0,12722°—0,175727°-0, 225927
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Obrazek 3.3: Zména trzniho podilu pii zvyseni/snizeni loajality zakazniku
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Na tvorbu trzniho podilu modelu Prodej méla silny vliv i loajalita zédkazniku. Loajalita
zakazniku je podle modelu stézejnim predpokladem pro udrzeni stabilniho trzniho podilu
spole¢nosti. Dle uvedené rovnice je aktualni trzni podil zavisly nejen na loajalité v tomto
obdobi, ale i na loajalité v Sesti predchozich obdobich.

Reakce trzntho podilu na zvysSeni/snizeni loajality je zobrazena na grafu 3.3. Zména
loajality o 20 % vyvold zménu trzniho podilu o 5,5 %. Loajalita méa tedy schopnost ovlivnit
realnou hodnotu trzntho podilu znacky Green v Némecku a na rozdil od indexu udrzeni
zakaznikt, loajalita ke znacne Green ma stale jesté zna¢ny prostor pro rust.

Model Prodej také ukazuje, ze dalsim ukazatelem formujicim trzni podil je opakovany
nakup neboli ohodnoceni zakaznika pravdépodobnosti jeho piistiho nakupu vozu téze znacky.
Dle rovnice neni v8ak vliv tohoto ukazatele silny jako dva predchozi jmenované a pusobeni

neni zcela jednoznacné diky zaporné konstanteé.

B5prodej(2) = —0,1285 — 0,0085252 " + 0,40472"% — 0,11322 3
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Obrézek 3.4: Zména trzniho podilu pii zvyseni/snizeni ukazatele opakovaného ndkupu

Zména trzniho podilu vyvolana zménou ukazatele opakovaného nakupu je zobrazena na
grafu 3.4. Zména trzniho podilu vyvoland zvysenim ukazatele opakovaného nakupu je jen
velmi mald a neni proporéné zavisla na velikosti této zmény. Proto se v dalsich ¢astech
kapitoly soustfedim ze vstupu modelu Prodej prevazné na zlepseni ukazatele loajality a

indexu udrzeni zédkazniku.
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3.1.2 Ukazatele modelu Kvalita

Ukazatelem modelu Kvalita, ktery mél podstatny vliv na formovéani trzniho podilu, jsou
realné hrubé mzdy, jejichz vysi vSak automobilka nemuze ovlivnit. Na prvni pohled je zfejmé,
ze se modely Prodej a Kvalita shoduji ve vstupech cena prumérného vozu znacky a ukazatel
opakovaného nakupu, ackoliv u modelu Kvalita jsou jejich koeficienty tak nizké (u opako-
vaného nédkupu dokonce 0), ze by jejich nezahrnuti nenarusilo fungovéni modelu.

Prvnim vstupem modelu Kvalita, jehoz pusobenim na trzni podil se budu zabyvat, je
vseobecnd spokojenost zédkaznika pti prodeji. Slozeni vstupu je velmi jednoduché a zachycuje

vliv pouze soucasné spokojenosti na trzni podil.
B4Kvalita(z) = 0, 2407271

Z grafu 3.5, ktery zachycuje reakci simulovaného trzniho podilu na zvySeni ukazatele
vSeobecné spokojenosti pii prodeji, je patrné, ze tento ukazatel bude nejsilnéjsim vlivem na
tvorbu trzniho podilu. I mala zména vyvola znatelnou zménu trzniho podilu, proto je tieba

se zameérit na kroky vedouci ke zlepseni tohoto ukazatele.
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Obrazek 3.5: Zména trzniho podilu pii zvyseni/snizeni vieobecné spokojenosti pii ndkupu

Zména ukaztele vseobecné spokojenosti o 20 % zpusobi vice nez 20% zménu trzniho
podilu. Jesté silnéjsi reakce je na snizeni tohoto ukazatele, proto je treba brat v uvahu

rizika spojena s moznym poklesem. Z duvodu soucasné vysoké tirovné vseobecné spokojenosti
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zdkazniku znacky nebude v sildch automobilky zlepsit ukazatel o celych 20 % nicméné kazda
(i mald) zména ukazatele se podstatné projevi na vystupu.

Vseobecna spokojenost v servisu je zrcadlovym ukazatelem ke spokojenosti pii prodeji,
a proto neni prekvapivé, ze i rovnice tohoto vstupu je také podobna. Trzni podil je ovlivnén
ukazatelem vSeobecné zakaznické spokojenosti v servisu pouze v aktualnim obdobi. Na grafu

3.6 je zobrazena reakce trzniho podilu na zménu zdkaznické spokojenosti v servisu.
B5Kvalita<z) — _O, 25672_1

Reakce trzniho podilu na zménu vSeobecné spokojenosti v servisu neni tak silnd, jak tomu
bylo v piipadé spokojenosti pii prodeji. Zména spokojenosti v servisu o 20 % vyvola zménu
trzniho podilu o 6,5 %. Ztrata trzniho podilu v piipadé poklesu toho ukazatele je symetrickd
narustem v ptipadé zlepseni. Ze ztrany servisu tedy nehrozi tak vysoké riziko ztraty trzniho
podilu, jako hrozi ze strany oddéleni prodeje.
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Obrézek 3.6: Zména trzniho podilu pii zvyseni/snizeni vSeobecné spokojenosti pii servisu

Pramérny pocet navstév vozu v servisu za rok je jeden z dalsich vstupu modelu Kvalita.
Dle modelu je trzni podil zavisly na prumérném poctu navstév vozidla v servisu ve dvou
predchozich obdobich. Vysvétleni lze hledat v sezénnosti navstév (vymeéna pneumatik na

zimu a po zimé) a Cekacich lhutéch.

B6(z) = —0,0594122 — 0,0006167z >
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Reakce simulovaného trzniho podilu znacky v zavislosti na zméné prumérného poctu navstév

vozu v servisu je zobrazen na grafu 3.7.
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Obrézek 3.7: Zména trzniho podilu pii zvyseni/snizeni poc¢tu navstév v servisu

Reaktivnost vystupu modelu na zménu poc¢tu vykonu v servisu je mala, dokud zména
nepiekroci hranici 15 %. Takové zvyseni je mimo dosah automobilky.

Vstup modelu Kvalita ¢islo 7 neboli mira opakovanych oprav souvisi s kvalitou posky-
tovanych sluzeb v servisu. Je-li oprava klasifikovana zakaznikem jako opakovana, dochéazi
k naruseni duvéry zakaznika v servis a tim i k ohrozeni dalsich prijmu plynoucich ze zakaznika.
Zékaznik si dle uvedené rovnice pamatuje predchozi zkusenosti. Reakce trzniho podilu spole¢nosti

na zménu miry opakovanych oprav je zobrazena na grafu 3.8.
B7(z) = 0,4449 — 0,0409z' 4 0,060382"% — 0,03539z°

Opakované opravy jsou jednim z ukazatelu, které znatelné ovliviuji trzni podil spolec¢nosti.
7 podstaty vyse opakovanych oprav, kterd se nachazi pod hranici 5 % je nutné vyloucit
znatelné vylepseni trzniho podilu diky poklesu tohoto ukazatele, uz jen z toho duvodu, ze
opakované opravy nemaji moc prostoru pro pokles. Opét je zde spiSe riziko narustu miry
opakovanych oprav, ktery by se velmi negativné projevil na vysi trzniho podilu. Dulezité
je také propojeni miry opakovanych oprav s ukazateli spokojenosti zakazniku. Opakovana
oprava je néco, co zanechd v zakaznikovi negativni prozitek, a proto je nutné tyto opakované

opravy eliminovat.
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Tr2ni podil pfi zméné miry opakovanych oprav
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Obrazek 3.8: Zména trzniho podilu pii zvyseni/snizeni ukazatele opakovanych oprav

Ukazatel opakované navstévy ma dle modelu vyssi podil na tvorbé trzniho podilu nez
predpokladana opakovana koupé, coz vychazi z logiky a casové ti¢innosti momentalniho stavu
mysli zékaznika. Na rozdil od opakované koupé vozu neni obvykle periodicita navstév servisu
tak nizka a je tedy pravdépodobnéjsi, ze zakaznik (pokud je se servisnimi sluzbami spokojen
a vyjadii zdmeér piisté opét vyuzit téhoz servisu) svému presvédéeni z predchozi navstévy
vskutku dostoji.

Tr2ni podil pfi zméné moZnosti opakované navstévy servisu
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Obrazek 3.9: Zména trzniho podilu pii zvyseni/snizeni ukazatele opakované navstévy
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Trzni podil je tedy zavisly i na hodnotach ukazatele predpoklddané opakované navstévy
sevisu z nékolika predchozich obdobi. Reakce trzniho podilu na zmény tohoto ukazatele je
zobrazena na grafu 3.9. Rovnice vstupu moznosti opakované navstévy figurujici v modelu

Kvalita je:
B9%vatita(2) = —0,3154271 +0,3187272 — 0,16962 > + 0, 12972 *

Poslednim vyznamnym ukazatelem podstatné formujicim trzni podil dle modelu Kvalita
je vysledek servisu v organiza¢ni c¢asti dilenskych testu. Tento ukazatel, pokud je vysoky,
znaci, ze uroven sluzeb v servisech dané znacky je velmi vysoka z hlediska organizace procesu,
jednéni se zakazniky a schopnosti vyjit zdkaznikovi vstiic. Spokojenost s opravou, ktera byla
provedena kvalitné trva i do dalSich obdobi a pokud se vyskytne dalsi zavada je zakaznik
priklonén k varianté vyuzit opét daného servisu. Trzni podil je ovlivnén vysledky dilenskych

testu nejen v daném obdobfi ale i v obdobich predchozich.

B10xyatita(z) = —0,0476927 +0,167327% — 0,14372 + 0,036922*
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Obrazek 3.10: Zména trzniho podilu pii zvyseni/snizeni uspésnosti v dilenskych testech)

Na prvni pohled se zd4, ze reaktivita trzniho podilu na zmény ukazatele tispésnosti v or-

ganizacni ¢asti dilenskych testu zobrazena na grafu 3.10 je nizkd. Zlepseni vysledku o 20 %
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zapiicini rust trzniho podilu jen o méné nez 5 %. Na druhou stranu na vysledcich dilenskych

testu je stale co zlepsSovat a rust zde neni tak striktné omezen jako u jinych ukazatelu.

3.2 Zlepseni klicovych ukazatela

V predchozi ¢asti této kapitoly bylo ukdzano a zduvodnéno, které ukazatele muze auto-
mobilka Green zlepsit a jaka bude reakce jejiho trzniho podilu v Némecku na uvedené zmény.
Zvysenim ukazatelu (index udrzeni zédkazniku méfen za oblast prodeje, vSeobecna spokoje-
nost pii prodeji a v servisu, loajalita a vysledky dilenskych testi — organiza¢ni ¢ast) muze
automobilka dle modelu Prodej a Kvalita vyrazné vylepsit svoji pozici na trhu a tim i svoji
ziskovost. Zvyseni ukazatele udrzeni zakazniku a loajality se projevi i v rustu zakaznické
zakladny, kterd bude nejen sitit pozitivni word of mouth, ale zajisti preziti automobilky

i v dalsich letech.

3.2.1 Index udrzeni zakazniki méren za oblast prodeje

Vstup, jehoz rust se vyrazné pozitivné projevi na velikosti trzniho podilu znacky v zemi,
je index udrzeni zakaznikt méten za oblast prodeje. Tento vstup je slozen z nékolika dil¢ich
ukazateli a témi jsou vSeobecna spokojenost, doporuceni a opakovany nakup. Jedna se tedy
o slozeny ukazatel, ktery zachycuje zdkaznikuv zameér se ke znacce vratit i s pristim ndkupem
vozu.

Index udrzeni zdkazniku kvantifikuje miru emoc¢niho prilnuti zakaznika k dealerstvi [19].
Zakaznici jsou nositeli profitu jak v oblasti prodeje tak v oblasti servisu, pricemz jejich
udrzeni i v budoucnu je klicové pro naplnéni strategickych cilu automobilky. Kazdy ziskany
(udrzeny zdkaznik) predstavuje minimélné jeden vuz znacky, ktery bude v nésledujicich
letech opakované servisovan.

Hodnota CRI indexu vychézi z vyzkumu zékaznické spokojenosti, jehoz vysledky pomahaji
ridit vztahy se zakazniky a ovliviiovat loajalitu zdkazniku ke znacce ¢i dealerstvi. Pruzkum
v nékolika po sobé jdoucich obdobich také umoznuje prokdzat i¢innost ¢i netdcinnost kroku
podniknutych pravé za ticelem zvyseni zakaznické spokojenosti. Pomoci CRI 1ze také predpo-
vidat mozna rizika a problémy na trhu stejné tak jako posilovat silné stranky a eliminovat

ty slabé [19].



KAPITOLA 3. VLIV KLICOVYCH UKAZATELU NA TRZNI PODIL 48

3.2.2 Vseobecna spokojenost zakaznika

Dle ¢lanku Customer Ezperience Optimization[36, str. 3] je zédkaznickd spokojenost vy-
chozim bodem pro ovlivnéni skupiny faktoru jako je dalsi ndkup, index udrzeni zakazniku,
loajalita ke znacce, trzni podil znacky na trhu, trzby a profitabilita. Udrzet zakazniky spoko-
jené je jeden z predpokladu k uspésnosti a preziti firmy. V malych spolecnostech ma vlastnik
primy styk se zakazniky a muze pozorovat, jak spokojeni nebo nespokojeni jsou. Ve velkych
firméch to neni tak jednoduché a k zprostredkovani nazoru zakazniku az k vedeni spole¢nosti
musely byt implementovany ruzné systémy na méreni zakaznické spokojenosti.

Vseobecnd zdkaznickd spokojenost pii koupi i pii servisu znacky Green je zjistovdna
na zdkladé dotaznikového Setfeni (Customer Satisfaction Survey) pomoci jediné otazky:
Jak jste byl celkové spokojen s ndkupem vozu/s jeho servisem? Sebrané odpovédi na tuto
otazku davaji obraz o celkové dosazené spokojenosti zdkaznikt, nicméné neidentifikuji pricinu
pripadné nespokojenosti. Zakaznickou spokojenost muze ovlivnit veliké mnozstvi faktoru —
osoba prodejce, finanéni sluzby, podminky kontraktu, prosttedi, cena, ekonomicka situace
v zemi atp. Zjisténi samotné urovné spokojenosti zdkaznika neni slozité (vyzkum probiha
telefonicky ¢i e-mailem v rdmci vyzkumu spokojenosti), samotnd interpretace a nasazeni

prislusnych opatteni tak snadné neni.
3.2.2.1 Dotaznikové Setieni

Cilem dotaznihového Setfeni je porozuméni zakaznikum (kvalitativni vyzkum) — jejich
vnimani, zkusenostem, zazitkum, obavam, ndzorum, zpusobu interakce s dealerstvim. Idealné
by mél dotaznik obsahovat otazky tykajici se kazdého touchpointu definovaného v zakaznickém
procesu (viz obrazek 3.11), a tedy dévat podrobny piehled o tom, co zpusobilo zdkaznikovu
spokojenost ¢i nespokojenost.

Cilovou skupinou pro dotazniky zakaznické spokojenosti jsou v piipadé znacky Green
nahodné vybrani zékaznici. Podle publikace Measuring and Managing Customer Satisfaction
[41] je lepsi metodikou vybirat pro pruzkum zdkazniky majici nejvyssi lifetime hodnotu pro
podnik a pak teprve zdkazniky volit ndhodné nebo cilit na zakazniky s kratkou historii
nakupu ¢i zakazniky, ktefi presli ke konkurenci. Ti jsou dulezitym zdrojem informaci o tom,
pro¢ se zakaznik rozhodne znacku opustit. Na spokojenost by méli byt pravidelné dotazovani
i zaméstnanci, zastupci dealerstvi a ostatni spriznéné subjekty. Vyzkum zakaznické spokoje-

nosti znacky Green v soucasnosti neobsahuje idaje o konkurentech, cili na vsechny skupiny
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Obrazek 3.11: Zakladni prodejni proces [17]

vvvvvv

navratnosti odpoveédi a nepodili se na vyzkumech spokojenosti zaméstnancu a dealerstvi.

Dotaznik by mél byt jednoduchy, s dobte srozumitelnou skalou odpovédi a jednoznaéné
by jeho vyplnovani nemélo snizovat zakaznikovu spokojenost. Soucasti dotazniku by mély
byt oteviené otazky (napt. Popiste Vas posledni ndkup). Vhodnym krokem ke zvyseni
navratnosti dotazniku je také motivace ve formé bonusu nebo malych darku [39, str. 3].

Vysledky pruzkumu zdkaznické spokojenosti pii koupi i pii servisu jsou obvykle zasazeny
do stupnice 0-10 popi. 0-100 %, kde 0 znamend naprostou nespokojenost a 10 (100 %)
naprostou spokojenost. 90 % vysledku se vSsak pohybuje mezi hodnotami 7 a 9, tomuto
pasmu se iikd koridor spokojenosti [33, str.1]. Skuteény prumér hodnoceni tedy neni na
trovni 5, ale na trovni 8. Pokud zékaznici pocituji spokojenost jen kolem 50 % s nejvyssi
pravdépodobnosti se poohlédnou po jiném prodejci (servisu) a nakup (opravu) vozu zde
vubec nedokondi.

Zmacka Green si na némeckém trhu vede velmi dobte z hlediska zédkaznické spokojenosti a
dlouhodobé se drzi nad koridorem spokojenosti s hodnotou 9,4. Posouzeni zakaznické spoko-

jenosti vSak musi byt vzdy provedeno ve vztahu ke konkurenci. Dle reportu ¢asopisu AUTO
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TEST [34, str.4] si viak znacka Green vede dobfe a nachdzi se v zebiicku mezi 10 znackami

s nejvyssi zakaznickou spokojenosti.
3.2.2.2 Zakaznicka spokojenost pii prodeji vozu

Na zakladé vyzkumu spokojenosti vlastniki vozu v Némecku starych 1-3 roky v obdobi
prosinec 2013 az inor 2014 [34] m4 nejsilnéjsi vliv na ndkupni rozhodovéani spolehlivost vozu
a jeho odolnost (56 %), ldkavost prodejni nabidky (48 %) a bezpecnost vozu (46 %).

Naopak nejcastéjsim duvodem némeckych majitelu vozu pro nenavraceni se ke stejnému
dealerovi pro koupi nového vozu je jeho nevyhoda geograficka poloha. Evropsti vlastnici
aut jsou silné motivovani ke koupi vozu jeho momentalni cenovou vyhodnosti, takze si je
zékaznik ochoten pro vyhodnou koupi dojet i do vzdalenéjsich mist. Pro novou koupi se ale
opét rozhodne podle aktudlni nabidky a pokud zrovna neprobiha slevova akce, rozhodne se
pro vyuziti dealera blizsiho.

Faktory pusobici nejvice na spokojenost zédkaznika jsou funkénost a vzhled vozu, kvalita
vozu a jeho spolehlivost, naklady na vlastnictvi vozu (spotieba, pojisténi, ndklady na udrzbu)
a spokojenost s kvalitou sluzeb v servisu znacky (viz graf 3.12). Nejvyznamnéjsi podil na
rozhodovani ma prvni jmenovany: funkénost a vzhled vozu — exteriér a interiér, prostornost,

pohodlnost sedacek, dynamika a pocit bezpeci [34].

Spokojenost zakaznik({ s vozem

m Kvalita a spolehlivost
m Funkcnost a vzhled
= Naklady na vlastnictvi

m Spokojenost v servisu

Obrazek 3.12: Faktory ovlivnujici zdkaznickou spokojenost [34, str. 6]
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3.2.2.3 Zakaznicka spokojenost pri servisu vozu

Servis je uz ze své podstaty vniman jako néco ne zcela pozitivniho. Pro vét§inu majitelu
vozu je navstéva v servisu negativni zazitek — situace, kdy s vozem neni vse uplné v poradku
a je nutné vyhledat odbornou pomoc, za kterou je nutné zaplatit.

Spokojenost zakaznikt v servisu napiiklad vyznamné klesa, pokud velikost platby za ser-
vis vozu v dealerstvi piekroci 390 EUR za rok[34, str 4]. Pro vyrobce automobilu je servis
hlavnim zdrojem pfijmu, nebot vozy znacky Green se dnes proddvaji s velmi nizkou prodejni
marzi. Systém generovani profitu tedy funguje na bazi zvySovani zakaznické zakladny diky

priznivé cené a néasledného ¢erpani prijmu z prace servisu.

Kvalita sluzeb poskytovanych servisem

Spokojenost zakaznika pti opravé vozu ovliviiuje predevsim kvalita odvedenych sluzeb a
primérenost vyse finanéni nahrady za jejich poskytnuti. Pokud je oprava Spatné provedena
a naprava neméa efekt nebo se zavada po Case objevi znovu, jedna se z pohledu zakaznika
o opakovanou opravu, kterd je vhimana zédkaznikem velmi negativné a narusuje zakaznikovu
duvéru v servis znacky:.

Tradi¢ni japonskou definici kvality produktu je nulovy pocet zdvad, tzv. zero defect [42,
str. 50]. Pokud se zdkaznikovi produkt hned po ndkupu nebo kratce po ném rozbije, s nejvyssi
pravdépodobnosti uz si zadny dalsi vyrobek téze znacky nepotidi. O své nespokojenosti také
fekne svym znamym a pratelim, aby neudélali stejné chybnou koupi jako on.

Definice kvality sluzeb v servisu neni tak piimé. Kvalitu servisu lze definovat dvéma
zpusoby: jako nulovy pocet navratu zakazniku kvuli stejné opravé nebo jako nulovy pocet
zakazniku, ktefi maji se servisem problém. Zakaznik v servisu ocekavd, ze zavada bude
odstranéna napoprvé bez nutnosti dalsi navstévy.

Z vyzkumu spokojenosti zédkazniku v servisu provedené J.D. Power Asia Pacific v roce
zakaznikovu spokojenost v servisu. Zachézeni se zakazniky musi byt zahrnuto do celkového
posouzeni kvality sluzeb, protoze ovliviiuje zakaznikovu spokojenost, nasledné i loajalitu
atd. Klicem k vysoké kvalité je tedy opravit vSechny zavady hned napoprvé a poskytovat
zakaznikovi excelentni zachézeni.

Cestou ke zvyseni kvality servisu je spravné stanoveni idedlniho zdkaznického procesu,

ktery bude obsahovat kontrolni prvky kvality a nebude tak dochazet k opakovanym opravam.
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Opakovana oprava se da definovat takto:

, Repeat repair is anytime a customer does not believe that their vehicle was fized on the

first visit or anytime it takes more than one visit to complete a repair. “[43]

7 definice vyplyvé, ze nemusi jit nezbytné o kvalitativni zdvadu prace servisu, ale naptiklad
o dlouhé dodaci Ihuty nékterych ndhradnich dilu ¢ o domnéni zakaznika, Ze oprava nebyla
provedena spravné, ackoli to nemusi byt pravda. Dulezité je s témito moznostmi pocitat a
snazit se jejich vyskyt eliminovat.

Spravnym krokem se zvysSeni vnimané kvality servisu je stanoveni spravného servisniho
procesu a identifikace moznych kritickych krokt, které mohou zapti¢init narust oprav klasifi-
kovanych zakaznikem jako opakovanych. Pro zesileni povédomi o smysleni zédkaziku je treba
dat jim moznost zpétné vazby a zaméfit se na jeji ziskavani a vyhodnoceni tustici k pfijeti

napravnych opatieni. Zakladni servisni kroky [42, str.68] jsou:

1. Odhaleni zavad

2. Cistota a upravenost vozu po oprave

3. Rychlost opravy a dokonc¢eni v terminu
4. Oprava hned napoprvné

5. Kontrola kvality

6. Vysvétleni faktury

Pii prevzeti vozu do servisu je tieba dukladné zjistit aktualni stav vozu a symptomy
naznacujici poruchu pomoci vhodné kladenych otdzek a testovaci jizdy vozu. Casty problém
nastava pii spolupraci vice lidi na jednom vozu, kdy vuz prebira prijimaci technik nebo
servisni poradce, opravu ale vykonava fyzicky nékdo jiny. Pfenos presnych a detailnich in-
formaci o zjisténych symptomech na voze ptripadné i o vysledcich diagnostiky je v tomto
pripadé nutnosti.

Pokud budeme ptedpokladat, Zze servis automobilky Green obsluhuji dobie vyskoleni

zaméstnanci a technici, nemél by byt v odhaleni zévad problém. Cistota vozu pii piedani
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je dnes samoziejmosti a nebyva pricinou zdkaznické nespokojenosti. Rychlost a dokonceni
opravy v terminu muZze byt problematicka obvzlasf v obdobich s vys§i ndvstévnosti vozi
v servisu (zacatek zimy a jaro), kdy se casto objevuji dlouhé éekaci lhuty. Dalsi rizikovou
¢asti tohoto kroku jsou dodavky ndhradnich dilu a systém zasobovani, ktery kdyz nepracuje
efektivné, muze zpusobit znacné zpozdéni opravy.

Oprava hned napoprvé je vazana na vysokou kvalitu servisniho personalu a také na
dalsi bod v seznamu zakladnich servisnich kroku, tedy na kontrolu kvality. V servisu musi
byt uréen jednoznaény proces kontroly odvedené prace, kdy jedna konkrétni osoba ruci za
vystupni kvalitu. Tato ¢dst procesu je v soucasném fungovani servisu znacky Green spise
vyjimkou a absence kontroly vystupni kvality zpusobuje zvyseni miry opakovanych prav a
tim i nespokojenost.

Dalsim problematickym krokem, na jehoz zlepseni by se automobilka méla zaméfit je
vysveétleni faktur. Komunikace se zakaznikem je velmi dulezitou sou¢asti servisniho procesu.
Pokud byla provedena ti¢elna oprava, je tteba tuto uc¢elnost také vysvétlit zakaznikovi. Mnoho
spokojenych zakazniku zdratilo duvéru v servis kvuli z jejich pohledu zbytecnym opravam,
které ne ze by byly zbytecné, jen nedoslo k jejich spravné komunikaci.

Kvalitu odvedené prace posuzuje zakaznik subjektivné na zakladé miry naplnéni svych
ocekavani. Dle Tonga [42, str. 54| existuji dvé dimenze zdkaznikova ocekdvani: kvalita obsahu
a kvalita dodani. Kvalita obsahu je uréena na zdakladé zakaznikova pocitu, ze po opravé vuz
funguje/nefunguje jinak (1épe) nez tomu bylo pied opravou. Kvalita dodéni je zdkaznikem
vnimana jako souhrnny ukazatel chovani personélu, jeho ochoty, kvalita komunikace a rych-
lost jednani.

Z objektivniho pohledu nikdy nelze uspokojit pozadavky vSech zékaznikii, nebot vyrobce
nikdy neobsahne kazdé prani kazdého zédkaznika, hlavné z duvodu finanéni narocnosti. Je
tedy nutné definovat, na které pozadavky zakazniku se bude vyrobce a dealer orientovat. Pro
zvySeni vnimané kvality a uspokojeni zakazniku je tieba se soustfedit na dimenze vnimané

servisni kvality [42, str. 64]:

1. Spolehlivost
2. Duvéryhodnost

3. Vzhled
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4. Empatie

5. Odpovédnost

Prvni dimenzi servisni kvality je spolehlivost, schopnost splnit slibenou servisni sluzbu
v dohodnutém case a kvalité. Servisni prace jsou odvedeny v souladu se zdkaznikovymi
pozadavky, je bran zfetel na jeho obavy a prani a vSe je opraveno napoprvé bez nutnosti
opakované navstévy servisu. Vysoka kvalita odvedené prace, nizky pocet opakovanych oprav,
presné urceny proces a dbani na zakaznikovy pozadavky jsou klicové atributy pro naplnéni
ocekavani.

Druhou dimenzi je duvéryhodnost dealerstvi a jeho personalu. Jedna se tedy o znalosti,
zdvotilost a projevy zaméstnanct, které by v idealném pripadé mély vzbuzovat v zakaznikovi
duvéru. Nutnosti je profesionédlni jednani a vysoka mira respektu k zakaznikovi i na tdrovni
mechanikt, ktefi svym projevem vzbuzuji duvéru a nedavaji zakznikovi podnéty proto, aby
pochyboval o jejich schopnosti vuz bezchybné opravit.

Vzhled neboli vnéjsi atributy servisu jsou také jednou z péti dimenzi. Vzhled dealerstvi
(v tomto pripadeé servisni ¢dsti), piijemnost prostiedi, zaméstnanct, recepce, vybaveni servisu
a kvalita diagnostického zafizeni silné ovliviuje zdkaznikuv dojem o kvalité poskytovanych
sluzeb. Dulezité je také umisténi servisu, existence orienta¢ni cedule, kde jsou jasné viditelné
oteviraci dny a hodiny. Soucésti této dimenze je také vzhled vozu po opravé, jeho prezentace,
¢istota, rozbor a zduvodnéni oprav a vysvétleni faktury.

Ctvrtou dimenzi servisni kvality je empatie — individualizovana péée servisu o kazdého
zakaznika. Prvkem této dimenze je zachovani personalizovaného nastaveni vozu — zachovani
predvoleb radiovych stanic, oblibenych bodu navigace, polohy sedadel, teplotniho nasta-
veni. Vychozi nastaveni vozu musi zustat zachovano a idealné jesté vylepseno drobnym
dérkem (voda do odstiikovacu, vuné do auta, skrabka, atp.). Servis také neporusuje sou-
kromi zakazniku, kteri obvykle neodnaseji z vozu veskeré osobni véci.

Posledni dimenzi je osobni odpovédnost osoby v servisu, ktera ru¢i za kvalitu poskyt-
nutych sluzeb. Jeho ochota pomoci zdkaznikovi vyfesit jeho aktudlni problém s vozem a
predejit novym potizim je soucasti této dimenze. Dulezitd je také rychlost jednani a zah&jeni
oprav bez zbyteénych odkladi. Konkrétni osoba také zodpovida za tizeni komunikace se
zakaznikem a za jeho plnou informovanost. Je nutné sdilet informace ohledné stavu opravy,

popiipadé odsouhlasit nepredpokladané tikony a navyseni rozpoc¢tu opravy.
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Zpusobu jak uspokojit nebo naopak narusit zdakaznikovu spokojenost se servisnimi sluz-
bami je mnoho. Z duvodu finanéni narocnosti nelze personifikovat sluzby pro kazdého jed-
notlivého zakaznika. Existuje vSak nékolik zakladnich bodi, které je tfeba splnit, aby bylo
dosazeno akceptovatelné miry spokojenosti zakaznika. Tyto dulezité body jsou znalost zdkaznikovyh
pozadavku, naplnéni téchto pozadavku do maximalni miry, zjisténi, zda skute¢né doslo k na-
plnéni potieb zakaznika a podniknuti adekvatnich ndpravnych kroku, které vedou k od-

stranéni nedostatku.

3.2.2.4 ZvySovani zadkaznické spokojenosti

Cestou ke zvySeni spokojenosti zdkazniki v servisu a tim i ke zlepseni vniméni celého
procesu je tzv. customer experince improvement — zlepSovani zadkaznikovych zkuSenosti s de-
alerstvim namisto vydaju na marketing. Nékolik klicovych bodu pro soustavné zlepsovani
customer ezxperince bylo definovano ve clanku The Keys to Driving Better Customer Service

in the Automotive Industry [35, str. 1]:

Neustalé zlepsovani sluzeb

Skvela uroven sluzeb by méla byt standardem ne vyjimkou. Soustavnd péce o zédkaznika a
zlepsovani jeho zkuSenosti v servsu nesmi byt jen logem na sténach, ale filosofiif zaméstnancu
i vedeni a stat se také firemni kulturou. Dulezité je dat prostor zaméstnancum, aby se déle
vzdélavali a zdokonalovali ve svych dovednostech. To oceni nejen spokojeny zakaznik, ale
i zaméstnanci samotni. Samoziejmosti by meéla byt také kvalitné odvedend prace a profe-

sionalni pristup zaméstnancu servisu k zakaznikum.

Vytvoreni prijemného prostiedi pro zakazniky

Obvykle malé véci znamenaji hodné: ¢erstva kava, noviny ¢i denni tisk, ¢ista cekaci zona,
Wi-Fi a prijemné dekorace mohou znatelné zlepsit zakaznikuv dojem ze servisu. Existuje
skupina zdkazniku, kterda je dokonce ochotna platit vic za opravu vozu, pokud je s nimi

stejné jako s vozem dobie zachdzeno [35, str. 2].

Budovani daveéry
Jednim z cilu strategie zlepsovani zakaznickych zkusenosti je také zvysovani zakaznikovy

duveéry. Zakaznici se obvykle nevyjadiuji o své spokojenosti ¢i nespokojenosti pokud nedosa-
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huje extrému a nékdy ani pak ne. Proto je dulezité vytvorit mezi zdkaznikem a persondlem
prostiedi, ve kterém se zdkaznik neostychda projevit svou spokojenost ¢i nespokojenost. Ri-

ziko $iteni negativniho word of mouth musi byt eliminovano poskytovanim vysoké kvality.

Zjednoduseni sbéru dat a customer intelligence

On-line dotazniky a vyzkumy zdkaznické spokojenosti davaji zakaznikum prostor ano-
nymné ohodnotit prubéh svého ndkupu ¢i servisu vozu. Pii pouziti tohoto zpusobu zpétné
vazby sice ztraci dealerstvi ptimy kontakt se zdkaznikem, nicméné je tato cesta obvykle
zédkazniky preferovdna nebot jsou chranéni anonymitou. Pro dealerstvi jsou tyto on-line
dotazniky dobrym zdrojem informaci a podnétu pro zlepSeni a obvykle disponuji velmi
ycerstvymi“ informacemi, protoze zakaznik dotaznik vyplnuje bezprostfedné po vykonu.

Cestou elektronickych dotazniku se vydala i automobilka Green, kterd v soucasnosti
kromé klasickych dotazniku zakaznické spokojenosti provadénych metodou CAWI nebo CATI
nabizi i moznost rychlé zpétné vazby (quick feedback), kdy zdkaznik za pouziti aplikace na
tabletu velmi strucné a rychle ohodnoti pravé probéhlou interakci s dealerstvim. Tento druh
rychlé zpétné vazby vsak neni u znacky prozatim standardem, ale spiSe vyjimkou u dealert,

kteri se skutecné staraji o spokojenost svych zakazniku.

Dlouhodoba perspektiva

Nespokojenost v servisu obvykle prameni ze $patné rady servisniho poradce nebo (a to
castéji) z vniméni zdkaznika, ze mu bylo porazeno Spatné. Rozhodnuti ohledné vozu znamen4
vynalozeni vétsiho obnosu finanénich prostiedku, proto jsou zakaznici daleko citlivéjsi na jeho
spravnost a ucelnost. Zakaznik musi mit pocit, Ze je v rukou odbornika, ne ze o svém voze
vi vic nez servisni poradce i technik dohromady. Spatnym rozhodnutim technika o nutnosti
opravy nebo nedostate¢nym vysvétlenim nutnosti opravy je naruSena zakaznikova duvéra,
kterd je nutnou prerekvizitou pro dlouhodoby obchodni vztah mezi zakaznikem a dealerstvim.
Opét zde plati, ze zakaznici jsou ochotni platit vice za obdrzeni excelentnich produktu a
sluzeb, které predci jejech ocekdvani [35, str. 3].
stavné se vzdélavajici zaméstnance, ktefl si uvédomuji dulezitost spokojenosti zakazniku
a tvorby dlouhodobych vztaht se zdkazniky na zakladé duveéry. Excelentni kvalita sluzeb a

srozumitelna komunikace se zakaznikem pak zajisti vysokou spokojenost vsech zicastnénych.



KAPITOLA 3. VLIV KLICOVYCH UKAZATELU NA TRZNI PODIL 57

Spokojenost zaméstnanct

Spokojenost zméstnanct je stejné dulezita jako spokojenost zakazniku, protoze zamést-
nanci jsou styénym bodem mezi dealerstvim (znackou) a zakaznikem. Nespokojeni zamést-
nanci vytvari nespokojené zakazniky a naopak spokojenost zaméstnancu se projevi napiiklad

takto [36, str. 2]:
e Spokojeny zaméstnanec odvadi kvalitnéjsi praci
e Spokojeny zameéstnanec je vice produktivni
e Spokojeny zaméstnanec pravdépodobné neopusti spolecnost

e Spokojeny zaméstnanec bude produkovat spokojené zakazniky

Spokojeny dealer

Zakaznicka spokojenost vyplyva z koncové zkusenosti zakaznika s dealerstvim. Je proto
nutné, aby dealerstvi byla centrdlou dobie informovéna a hlavné zasobena. Produkty (napf.
finanén{) nabizené v rdmeci znacky musi byt konkurenceschopné a kvalitni. Pokud zdsobovaci
fetézce dobfe nefunguji nebo jsou v ramci znacky nabizeny nekonkurenceschopné finanéni
produkty, zadkaznik je nespokojen, ale ne vinou dealerstvi ¢i servisu, ale vinou Spatnych pro-
cesu v ramci znacky. K nespokojenosti dealerstvi také ptispivaji prilis vysoké prodejni cile ¢i
nerealné pozadavky na pocet pruchodu servisem, které dlouhodobé vyvijeji tlak na dealerstvi
i zaméstnance. Tento tlak se nutné projevuje také na prodejni ¢i servisni atmosfére a prenasi

se 1 na zakaznika.

Zéakaznicka spokojenost je ovlivnéna velkym mnozstvim faktoru, které neni v silach dea-
lera ¢i znacky ovlivnit, jako jsou naptiklad makroekonomické vlivy. Spokojenost vzdy vychéazi
z ocekavani a miry naplnéni téchto ocekavani. Zakaznici maji ocekavani a v interakci s prodej-
cem/servisem jsou nebo nejsou tato ocekdvani naplnéna. Pokud nejsou, projevi se u zakaznika
pocit nespokojenosti. Externimi faktory, které ovliviuji spokojenost nezavisle na dealerstvi,
jsou napiiklad: ceny paliva, index spotiebitelskych cen a vyse troku hypoték [37, str. 2].

Dilezitym faktorem ovliviujicim zakaznickou spokojenost je provazanost oddéleni pro-

deje a oddéleni servisu. Oddeéleni aktivit téchto dvou c¢ésti dealerstvi tsti casto nejen ve
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snizenou spokojenost zéakazniku, ale také ve ztratu moznych prodeju ¢éi v negativni zkusenost,
kdy zakaznik naptiklad netusi, koho kontaktovat z oblasti servisu.

Dle ¢lanku Improve Customer Satisfaction Through Sales And Service [40, str. 1] zdkaznici
pozitivné reaguji zvysenou spokojenosti, pokud jsou na konci ndkupu vozu seznameni se ser-
visnim oddélenim a s kontaktni osobou, kterou je tteba informovat v ptipadé, ze nastane nut-
nost servisni prohlidky ¢i opravy. Podobné pozitivné reaguji zakaznici v servisu na zapujceni
nového vozu v dobé opravy starého a na dodatecné informace o prodejnich akcich a vlastnos-
tech novych modeli. Kruh zdkaznické spokojenosti se uzavird, kdyz servisni poradce privadi

prodejce na prezentaci nového vozu k zakaznikovi.

3.2.3 Doporuceni

Do vyzkumu zékaznické spokojenosti je také zaclenéna otédzka ohledné moznosti do-
poruceni dealerstvi (Doporuéili byste tohoto prodejce Vasim pratelum, zndmym a kolegum?).
Na skéle od 0 do 12 jsou nejvyznamnéjsi skupinou zakaznici pohybujici se mezi 10 a 12. Tito
zakaznici jsou skuteéni doporucitelé znacky ¢i dealera. Ostatni jsou sice se znackou spoko-
jeni, ale §ffit se o své zkuSenosti nejspis nebudou, nebot ji povazuji za standard. Naopak
zakaznici hodnotici moznost doporuceni ¢islem 7 a méné jsou potencialni hrozbou, protoze
pravdépodobné dealerstvi (znacku) nejenze nedoporuci, ale budou od ni své blizké odrazovat.
Pasmo zdkazniku hodnoticich mezi 8 az 10 jsou zdkaznici neutrdlni [33, str.5].

7 uvedenych faktu ohledné hodnoceni odpovédi na otazku moznosti doporuceni vyplyva,
ze sledovani pouze hodnoty ukazatele neddva obraz o poméru promotéru znacky (hodnoceni
10 a vice bodti) a odpurcu (hodnoceni 7 a méné) tedy o rozlozeni doporucujicich, neutrélnich
a nedoporucujicich zakazniku. Toto je jeden ze zdkladnich nedostatku ukazatele moznosti
doporuceni sledované jako prumeér z odpoveédi dotazanych zdkaznika znacky Green.

Prvnim krokem ke zlepseni je zména dotaznikového Setfeni a zpusob jeho vyhodnoceni.
Kromé poméru ohodnoceni pravdépodobnosti doporuceni je dulezité zjistit faktory (kroky
zékaznického procesu) vyvoldvajici v zakaznikovi pocit soundlezitosti se znackou, ktery ho
motivuje k doporuceni znacky mezi blizké osoby.

Druhym krokem je podpora zdkazniku Sificich doporuceni, aby ho sitili dal a vic. Ty-
pickym pripadem je podnécovani spokojenych zdkazniku, aby na socidlnich médiich sdileli

svéa doporuceni — automatické nabidnuti clenstvi ve skupiné ,,Stastnych majitelt vozi znacky
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Green“ na Facebooku, Twitteru atp. Dulezita je také odména pro Sititele pozitivnitho word
of mouth ve formé bonusu, bodu na zdkaznické karty, zarazeni do soutézi atp.

Ttetim krokem je vyuziti spokojenych zédkazniku jako referenéni skupiny. Jednou z moz-
nych inovaci je vytvoreni platformy pro sdileni informaci mezi zékazniky znacky navzajem
a znackou samotnou. Feedback comunity je sdruzeni lidi, kteti sdileji své nazory a poskytuji
zpétnou vazbu spoecnosti v duvére, ze nedostatky budou odstranény. Takto muze dealerstvi
(znacka) ziskat od svych zdkazniku rychlou a d¢innou pomoc pro odhaleni nedostatku a
rychlou napravu. Dodatecnym efektem je narust moznosti doporuceni ze strany zakaznika,
pokud vidi, ze jeho namitky byly akceptovany a spolecnost aktivné hledd nastroje pro zlepseni
[44].

Stejné jako zdakaznici spokojeni, ktefi doporucuji znacku svym blizkym, jsou dulezitym
zdrojem informaci i zakaznici, kteri od koupi vozu ¢i vyuziti sluzeb servisu dané znacky
odrazuji. Pro dalsi zlepseni je tfeba vzdy nejprve rozpoznat problém a odstranit ho. Je
také dokézano, ze nespokojeny zakaznik, kterému se dostalo dovolani velmi pravdépodobné
nezanevie na danou spolec¢nost [41, str. 41]. Proto je dilezité nepovazovat odpurce znacky

za ztraceny pripad, ale snazit se jejich minéni konstruktivné ménit.

3.2.4 Loajalita

, Loajalita zdkazniki tizce souvisi s pozitivnim emociondlnim zdZitkem a dosaZenym stup-
ném uspokojent tykajiciho se ndkupu nebo poskytované sluzby. “[19, str.11] Vysokd zdkaznicka
spokojenost je prvni prerekvizitou pro zékaznickou loajalitu. Zakaznickd spokojenost vsak
sama o sobé loajalitu spolehlivé nezajisti. Na druhou stranu, nespokojeny zakaznik nebude
loajalni nikdy. Dle Philipa Kotlera je pétkrdt méné finanéné narocné udrzet stavajiciho
zakaznika nez ziskat zakaznika nového. Dle marketingové spolecnosti zabyvajici se loaja-

litou k automobilkam, plati:
» The best customer is the one you already have. “[27]
Loajélni zakaznici jsou cestou ke zvysovani prodeju vozu i prislusenstvi a také spravnym

krokem pro navéazani spoluprace i v oblasti servisu [19]. Proto je dulezité starat se o zékazni-

kovu spokojenost a budovat jeho loajalitu i poté, co je mu vuz prodan.
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Spokojenost zakazniku je velmi subjektivni a muze byt velmi silné ovlivnéna prodejnim
personalem. Loajalita je objektivnim ukazatelem a jeji mira je vypocitana ze zékazniku, kteti
si opakované poridili viz dané znacky. Vlastnici vozu, ktefi opakované nakupuji viz téze
znacky, jsou zdrojem ptijmu v oddéleni prodeje i servisu, a to vSe za jedny naklady akvizice.
Neméneé dulezita je role loajalnich zdkazniku jako Sititelu pozitivniho word of mouth.

Zakaznicka loajalika ke spole¢nosti je tizce spjata s jeji profitabilitou. Toto spojeni vyrobci
aut odhalili jiz davno a objevily se prvni techniky méfeni zakaznické loajality. Loajalitu lze
mérit na nékolika tirovnich — na tdrovni modelu vozu, na trovni dealera a na dirovni znacky.
Loajalita ke znacce je v pruméru o 16 procentnich bodu vyssi nez loajalita k dealerovi (viz

graf 3.13), loajalita k modelu vozu by byla obdobné snizena oproti loajalité k dealerovi.

Loajalita ke znacce a k dealerstvi
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Obrazek 3.13: Loajalita ke znacce a k dealerstvi [28, str. 2]

Dle studie Leveraging Measurable Behaviors to Enhance Dealer Loyalty [28, str. 2| exis-
tuje zavislost mezi hustotou dealerské sité a rozdilem mezi loajalitou ke znacce a k dealerovi.
Pokud je na daném tzemi méné dealert dané znacky, rozdil mezi vysi loajality ke znacce a
k dealerstvi bude nizky. V prili§ husté siti dochéazi k pretahovani zakaznikt mezi dealerstvimi

a loajalita zdkazniku k nim obvykle klesa, ackoliv loajalita ke znacce zustava nezménéna.
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Na dealerstvi v husté siti jsou tedy kladeny vétsi naroky, co se tyce kroku k udrzeni zakaznické
loajality. Obvyklou cestou je pouzivani socidlnich siti, cilend marketingova strategie a komu-
nikace novinek ¢i akei v servisu na zakaznika.

Studie také odhalila, ze zékaznici zijici v blizkosti dealerstvi (do 40 kilometru) vykazuji
vyssi miru loajality k dealerovi i ke znacce. Prumérna vyse loajality u téchto zdkazniku
dosahuje 51,5 % [28, str. 2], u zdkazniku zijicich 100 a vice kilometru daleko je loajalita
v pruméru o 5 procentnich bodu nizsi na urovni znacky a jesté podstatné nizs$i na urovni
dealera (cca polovina, viz graf 3.14). Z hlediska loajality a dlouhodobé profitability tedy
nemd vyznam investovat do masivnich kampani, které maji za cil prilakat zdkazniky z daleka
nebot ndklady na akvizici téchto zdkazniku se s nejvétsi pravdépodobnosti nevrati. Zakaznik
z daleka mozna nakoupi ve vzdaleném dealerstvi vuz, ale urcité nebude vuz v tomto dea-

lerstvi servisovat. Pro udrzeni loajality je dulezité zustavat v kontaktu s lokalnimi zékazniky.

Zavislost loajality na vzdalenosti k dealerovi
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Obrazek 3.14: Zavislost loajality na vzdélenosti od dealera [28, str. 3]

Dobrym tahem pro ziskani a udrzeni loajality je samotna komunikace dosazené loajality.
Pro tizeni dealestvi a strategickd rozhodnuti ohledné prostredku vynakladanych na zvysovani
loajality je dulezitd interni kvantifikace ztrat loajality zdkazniku, nebot stdle plati, Ze udrzeni

jednoho zakaznika je mnohondasobné levnéjsi nez akvizice zédkaznika nového.
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Dle publikace Managing Customer Loyalty in the Auto Industry [32] existuje nékolik stra-

tegickych kroku pro zlepseni (tvorbu) zékaznické loajality:

Meéreni zakaznické loajality

Toto doporuceni vychazi ze zndmého réeni, Ze nelze tidit néco, co neméiime [41, str. 12].
Prvnim krokem k tspéchu je tedy systém mértici loajalitu, a to idedlné na nékolika stupnich,
jako je loajalita k modelu, k dealerstvi a ke znacce. Pti implementaci méticiho sysému lze
jednoduse zjistit, zda marketingové strategie opravdu pusobi na dané zékazniky v mite a kva-
lite, jakou by si prodejce predstavoval. Jako jeden z nejcastéjsich zpusobu sledovani loajality
k dealerstvi jsou tzv. scorecards, na kterych zakaznik vyplni nékolik otédzek ohledné svych
minulych a budoucich ndkupnich/servisnich akeich.

Lojalita je nékdy nepfesné zaménovana se zakaznickou spokojenosti. Zakaznicka spoko-
jenost nemd pifmy vliv na opakovany ndkup nebot jen vyjadiuje, jak je zdkaznik spokojen
v dobé dotazovani, coz muze nastat i bez toho, aby si vz koupil znovu od stejného vyrobce.

Loajalita mé na dalsi ndkup piimy vliv. Jedna z moznych definic loajality dle Olivera [30]:

“A deeply held commitment to rebuy or re-patronize a preferred product/service in the

future.” [30, str. 34]

7 uvedeného vyroku vyplyva, ze pokud je zdkaznik loajalni, dodrzi sviij hluboko zakote-
nény vnitini zavazek a dalsi vuz si opét koupi od stejného vyrobce. Pokud je zdkaznik
spokojeny, znamena to, ze jeho zkusSenost se znackou, produktem a dealerstvim je dobra a
je zde Sance, ze se zakaznik stane loajalnim.

V minulosti byl také stupen spokojenosi zakazniku ukazatelem, ktery nejbéznéji rozhodo-
val o tom, zda dealerstvi bude ¢i nebude poskytnuta finanéni motivace od importéra/vyrobce
vozu dané znacky. Dnes se timto rozhodujicim faktorem stava pravée loajalita jejiz vliv
na pocet prodanych vozu je prokazatelnéjsi. Jednou ze slabin automobilky Green je, ze
na némeckém trhu je podpora poskytovana na zakladé vysledku zdkaznické spokojenosti
(vSeobecné spokojenost zakazniku pii koupi a v servisu) a ne na zékladé prokazatelné loaja-

lity zdkazniku.
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Cileni na zvySeni loajality ze vSech sméra

Poselstvi tohoto kroku je nasledujici: Nema smysl snazit se o vytvoreni pocitu loajality
u zékazniku pouze pii koupi vozu. Pro dosazeni loajality je nutné jeji budovéani pii kazdém
styku se zakaznikem — ve chvili kdy vuz kupuje, kdyz tesi kupni smlouvu a finan¢ni sluzby,
kdyz si nechava zékaznik vuz kontrolovat popt. opravit, kdyz nakupuje prislusenstvi.

Faktorem zvysujicim loajalitu je také kvalita zprosttedkovanych finanénich sluzeb a srozu-
mitelnost platebnich podminek. Ze strany servisu napomaha mnozstvi podnétu k pravidelné
prohlidce za zvyhodnénych podminek ¢ spravné nacasovani téchto nabidek. Dle studie od
R. L. Polk & Co. [32, str. 4] kazdy dolar investovany do téchto druhtu podnétu zvysuje
loajalitu zékaznika o 0,45 %.

Inovace produktu je také jednim z néastroju zvySovani loajality. Analyza provedena R. L.
Polk & Co. [32] ukazuje, Ze po faceliftu ¢i zdsadnim prepracovani modelu vozu dochdzi k
narustu loajality k modelu az o 24 %. Toto zvySeni loajality sice nema trvaly charakter, ale
v pruméru trva 15 mésicu. Lze tici, ze vhodnym pusobenim na zdkaznika ze vSech stran lze

dosdhnout vyraznych zlepseni ukazatele loajality.

Porozumeéni klicovym faktoram ovliviujicich loajalitu

Faktort, které by potencidlné mohly pusobit na zakaznickou loajalitu je cela fada. V cele
ucinnosti lze hledat dle R. L. Polk & Co. [32, str. 5] tfi skupiny ukazatela: atributy produktu,
finan¢éni ukazatele a ukazatele kvality vztahu se zdkaznikem (konkrétnéji viz tabulka na
obrdzku 3.15). Skute¢ny zebiicek ukazatelu je také zavisly na tom, zda se jednd o znacku

asijskou, evropskou ¢i americkou, prémiovou ¢i neprémiovou.

Spojené s produktem Vztahy se zdkazniky Finanéni

Kvalita produktu Prodejni proces Pofizovacicena
Ekonomika paliva Komunikace Sila podnétd
Bezpecnost Moznost financovani
Komforta Pohodli Vyse splatek

Vykon Naklady vlastnictvi
Rizeni a Ovladani

Obrazek 3.15: Faktory ovliviiujici loajalitu [32, str. 5
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Na zékazniky kupujici neprémiovou evropskou znacku (Green) mé nejsilnéjsi vliv kva-
lita produktu a sluzeb a také potizovaci cena. Tim se evropsky zdkaznik lisi od ostatnich
nebot celosvétovymi leadery jsou vedle kvality produktu ekonomika paliva a komunikace se

zakaznikem. Evropsky zakaznich tedy chce kvalitu za vyhodnou cenu, jak ukazuje graf 3.16.

Zména loajality vyvolana 5% zménou uvedenych podnéti
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Obrazek 3.16: Zména loajality pri zméné ukazatele o 5 % [32, str. 6]

Forbes [25] doporucuje nékolik jednoduchych opatieni, jejichz implementaci muze dea-

lerstvi ziskat/vylepsit loajalitu svych zdkazniku:

Spojeni dealerstvi s konkrétni osobou (majitelem)

Kazdy zakaznik musi mit pocit, ze zna vedouciho dealerstvi. Byt seznamen s tvari ve-
douciho a disponovat jeho kontakty je nutnosti. Tato osoba prece ru¢i za veskeré sluzby,
které budou poskytnuty a za jejich kvalitu. Vedouci mé také zverejnéné foto, telefon a e-mail
na webovych strankach. Existence ptimého spojeni na vedouciho dava zakaznikum pocit, ze
se svoji stiznosti ¢i obavou se mohou obratit na nejvyssi ¢lanek v fetézci a nékdo konkrétni

ruci za nejvyssi kvalitu poskytnutych produktu a sluzeb.
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Vhodné oteviraci hodiny dealerstvi

Oteviraci hodiny maji byt vhodné zvoleny. Idedlné vhodné pro zakazniky a teprve v druhé
fadé pro personal. Nejvice pfijmu vozu do servisu se uskuteéni pred pracovni dobou zakaznik
nebo po ni, to musi byt reflektovano v pracovnich hodindch/sméndch zaméstnancu dealer-
stvi. Typickym negativnim jevem jsou také kratké oteviraci hodiny o sobotach a uzavieni

dealerstvi v nedéli, které jsou sice prijemné pro zaméstnance, nikoli vSak pro zdkazniky.

Pohodli zakaznika

Pii prevzeti vozidla k opravé je obvykle sdélovana predpokladana doba opravy. Dilezité
je tento casovy ramec dodrzet a nepfijit tak o zdkaznikovu duvéru. Na dobu predani vozu
musi byt viz skutecné ptichystan. Jinak se zakaznik dostava nejen do stavu nepohodli, ale
i neduveéry ve schopnosti lidi, ketii se staraji o jeho vuz. Pro zajisténi komfortu zdkaznika
je také nutné zajistit upravenou, ¢istou a prjemnou cekaci zonu. Samoziejmosti by mélo byt

také lehké obcerstveni a pozornost zaméstnancu dealerstvi béhem cekani.

Loajalita zakazniktim prinasi vyhody

Cena za opravu/prodej by méla byt predem odhadnuta a jeji skuteénd vyse by s odha-
dem méla korespondovat, aby zakaznik v dobé placeni nebyl nemile prekvapen naptiklad vysi
uroku ¢i fakturovanou édstkou za opravu. O co vic, zdkaznikum, ktefi jsou dlouhodobymi
klienty znacky ¢i dealerstvi by méla byt poskytovana patfi¢na sleva ¢i jiné bonusy (napf. bez-
platnd vymeéna oleje ¢i prezuti pneumatik nebo jejich uskladnéni). Loajalita musi byt vzdy
oboustrannd. Z tohoto duvodu jsou u mnoha znacek zavddény Programy loajality. Jedna

z jejich moznych definic je:

“Marketing efforts which reward and, therefore, encourage loyal customer behavior in or-

der to increase the profitability of stable customer relationships” [29, str. 474]

Ackoliv mé znacka Green v jinych zemich zavedeny karticky loajality pro vérné zakazniky,
v Némecku tomu tak neni. Absenci tohoto produktu dava automobilka prilezitost jinym
vyrobcum vozu, aby pretahli zakazniky, kteti jsou tfeba loajalni, ale za svou piizen ke znacce
Green nedostavaji nic nazpét. Karty loajality obvykle nabizeji zakaznikovi moznost sbirat

body za kazdy vykon provedeny v servisu nebo za nakup vozu ¢i originalniho piislusenstvi.
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Body pak lze vyménit za prohlidku vozu zdarma, uskladnéni pneumatik nebo nakup piislu-
Senstvi se slevou atp.

7Z ¢innosti téchto karet mé prospéch nejen zdkaznik, ale i poskytovatel, nebot jimi moti-
vuje zakazniky k loajalité a k dalsim ndkupum. Zaroven diky registracim ma poskytovatel
aktudlni a presné informace o zakaznikovi, coz je dulezité pro tvorbu kvalitni databaze, pro
vytvatreni kvalitnich marketingovych strategii a k cileni na klicové zakazniky.

Tvorba personalizovanych webovych stranek, kde muze zédkaznik sledovat aktudlni pocet
svych bodu a nabidku moznych slev na vykony je dalsim velmi funkénim prvkem podpory loa-
jality a slouzi také jako kandl pro zprosttedkovani informaci o budoucich akeich znacky (napf.
vyprodeje zimnich gum). Tento on-line systém komunikace také ptindsi zdznam o zdkaznikovée

chovani a preferencich, které umoziuji lepsi cileni marketingové strategie [27].

3.2.5 Opakovany nakup

Ukazatel opakovaného nakupu, neboli zdkaznikovo vyjadieni o tom, zda si opét novy viz
koupi od téze znacky jako predchozi, je tieti a posledni ¢asti nutnou pro vypocet indexu
udrzeni zakazniku za oblast prodeje. V ¢asti vyhodnoceni i¢innosti zmén jednotlivych uka-
zatelu se tento ukazatel opakovaného nakupu nijak vyznamné neprojevil a dle sestavenych
modeltl nema na rust trzniho podilu znacky na trhu zcela prokazatelny vliv.

Obecné by pro zvyseni ukazatele opakovaného nakupu platily stejné tipy jako pro zvyseni
ukazatele vSeobecné spokojenosti pii prodeji a ukazatele moznosti doporuceni. Odborna li-
teratura ani interni dokumenty znacky Green neobsahuji tipy jak tento ukazatel zlepsit.
Vzhedem k tomu, ze trendové kiivka opakovanych nakupu kopiruje tvar kiivky moznosti do-
poruceni (s posunutou hranici) a nikdo se zcela nevénuje tématu, jak tento ukazatel zlepsit,
snizila bych jeho vliv na vypocet indexu udrzeni zakazniki nebo ho zcela vypustila, popripadé

nahradila jinym ukazatelem — napiiklad loajalitou.

3.2.6 Organizacni ¢ast dilenskych testt

Kvalita poskytovanych produktu a sluzeb je nutna pro jakoukoliv tspésnou spolec¢nost.
Od roku 2002 jsou v ramci automobilky Green jednim z nastroju sledovani a zlepSovani
kvality servisu praveé dilenské testy. V soucasnosti maji dilenské testy standardizovanou po-
dobu ve vétsiné zemi (38) a skladaji se ze dvou ¢dsti: organizacni a technické. Servis musi

obstat v obou ¢éastech soucasné, aby byl vyhodnocen jako uspésny. Testy mapuji zakaznikovu
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zkuSenost v servisu z hlediska procesu, prijemnosti a ochoty persondlu az po technické
aspekty spravnosti provedenych oprav.

V organizac¢ni ¢asti dilenskych testu musi byt dosazeno minimalné 85 %, aby byla tato ¢édst
hodnocena jako tuspésna. Vysledek se skladd z ohodnoceni ¢tyi oblasti interakce zédkaznika

se servisem (tabulka na obrazku 3.17).

A - Telefonické dohodnuti schiizky 25 %
B - Pfredani vozu/ zaloZeni zakazky 40 9%
C - Rozsireni zakazky 5 %
D - Predani vozidla, vysvétleni faktury 30 %

Obrazek 3.17: Hodnocené oblasti interakce v organiza¢ni ¢dsti dilenskych testu [26]

Kazda z dotazovanych oblasti v tabulce na obrazku 3.17 je slozena z nékolika dil¢ich
ukazatelt uvedenych na checklistu pouzivaném pti provadéni dilenskych testu, ktery vychézi
z diléich kroku idedlniho (predepsaného) zakaznického procesu. Obecné plati, ze zdkaznik
nesmi nikdy ¢ekat vice nez 5 minut, byt telefonicky vice nez jednou prepojen nebo se tieba
vubec nedovolat.

Body jsou strhavany pokud zakaznik nema kde zaparkovat, pokud mu neni vénovana
dostatecna pozornost nebo nejsou nalezena jeho data v databazi ackoliv jiz servis navstivil
v minulosti. Zakaznik musi byt dotdzan na specialni pozadavky a je mu nabidnuta adekvatni
nahradni mobilita — ndhradni vuz ¢i jiny zpusob dopravy. Servisni poradci se pii komunikaci
se zakaznikem nesttidaji a komunikace je rychla, efektivni a ptijemna. Vsechny nové vzniklé a
nepredpokladané situace jsou konzultovany se zakaznikem. Datum pfevzeti vozu je primérené
rozsahu opravy a oprava je provedena kvalitné. Pti pfevzeti vozu je vysvétlena faktura.

Klicovym bodem pro spravné fungovani procesu, které jsou zkoumany a hodnoceny
v ramci organiza¢ni ¢asti dilenskych testu, je jasnd organizacni struktura, ur¢eni kompe-
tenci a povinnosti jednotlivych zaméstnancu v oddéleni a jejich pripadné zastupitelnosti.
Pokud je tohoto dosazeno, nedochazi k zbytecnym prodlevam v komunikaci se zakaznikem

(neobsazenost rezervacniho telefonu, pomald reakce na ptichozi e-maily, atp.). Je tim také
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zajisténo, ze zdkaznik je vzdy pfijiman servisnim poradcem v konkrétnim prostoru a jsou mu

kladeny standardizované otazky. Organizacni struktura je spojena s rozdélenim roli v rdmci

servisu, které by mélo navazovat na zakladni servisni proces se zédkaznikem (viz 3.18).

Zakladni servisni proces

1. Dohodnuti 2. Pfiprava na 3. PFijem 4. Provedeni 5. Kontrola 6. Piredani . I?Ed .
schiizky schiizku vozidla opravy kvality VOzZUu "a:éfe"a
Kontakt se PFiprava Uvitani PFedani vozu Kontrola Uvitani Zpétna
zakaznikem zakazky zakaznika do servisu kvality zakaznika vazba
Zakaznikova Zakaznikova ZaloZeni Pfiprava na Interni Vysvétleni Kroky k
data historie zakazky opravu dilensky test faktury naprave
- . Potvrzeni
= Objednavka Prevzeti PFiprava A - - Zpét. Vazba
PoZadavky dild vozidla zafizeni Uklid vozu eme zaméstaan.
Nabidka pFimé Zajist&ni Zapis o Nahradni di Vystupni Uzavieni ResSeni
recepce mobility prevzeti ahradni dily kontrola zakazky op. oprav
Nabidka Rekapitulace a PFiprava = - - Zaznamena
expresni servis podpis Oprava dokumentd Pfedanivozu ni stifnosti
Zajisténi PFedani Kontrola PFiprava
mobility ndhradnihovozu  kwvality faktury
Informace o Rozlouteni Procesni
ceng anlalld=d kontrola kvality

0dsouhlaseni
terminu

Rekapitulace

Obréazek 3.18: Zakladni servisni proces [45]

7 vysledku dilenskych testu vychézi, ze nejcastéji problém zpusobuje prvni kontakt se
zékaznikem (neochota persondlu, Spatné kladené otédzky nebo jejich absence, nekompletnost
dat). Resenfm je skoleni, ¢i rozvojovy porgram pro osobu piijimajici telefonické objednavky
a urceni osoby, ktera tuto funkci zastiesuje. Jeji skoleni v oblasti spravy databaze zakazniku
tak zaruci efektivni a piijemné jednani se zakaznikem.

Informace o cené a ¢asu dodani je dalsi problematickou c¢ésti v zakaznickém procesu.
Zakaznik je vzdy citlivy pfi otédzce ceny, méla by mu tedy byt nabidnuta moznost pouziti
levnéjsich nahradnich dilu a pripadné odsouhlaseni nakupu dalsich ¢asti pokud v prubéhu
opravy dojde k odhaleni zavaznéjsi poruchy. Predpokladané datum by mélo odpovidat roz-
sahu opravy a nepiesahnout dobu 14 dni. Dulezité je zdrzet se prili§ optimistickych odhadu a
udavat prilis brzka data predani bez predchozi kontroly vytizenosti servisu a jeho techniki.
Ptipadné nedodrzeni terminu ma velmi silny vliv na zédkaznikovu nespokojenost a je castym

duvodem pro Spatné hodnoceni v dilenskych testech.
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Zajisténi ndhradni mobility (pokud o ni zdkaznik ma zdjem) zmirinuje dopad absence
vlastniho vozu zakaznika a pomahd zakaznikovi ménit jeho pohled na dobu servisovani vozu.
Nébidka vozi musi byt vzdy primérena tiidé vozu, ktery v soucasnosti fidi a tyto vozy musi
byt pripraveny v dobé, kdy zdkaznik pfivazi svij viiz na opravu. Obvyklym nedostatkem je
bud nenabidnuti sluzby nebo nabidnuti zcela nevhodnych vozii. Piedejit tomuto problému se
da opét dodrzovanim zakaznického procesu a propojenim testovacich vozu s vozy urcenymi
pro zajisténi mobility. Zékaznik tak dostane po dobu servisovani vozu novy model, ktery ho
muze podnitit i k nésledné koupi.

Informovanost zakaznika o prubéhu opravy je nedilnou soucésti prace servisnitho poradce
a veskeré odchylky od planované opravy urcené v predavacim protokolu musi byt odsouhla-
seny zakaznikem. Pokud oprava trva déle, servis vzdy kontaktuje zakaznika, ne naopak.

Soucasti procesu je také nékolikastupnova vystupni kontrola kvality odvedené prace.
Ackoliv kvalita technickych sluzeb patii do technické ¢asti dilenskych test, zanedbani vystup-
ni kontroly servisnim poradcem nebo predavacim technikem je chybou organizacni. Opét musi
byt stanoveno konkrétné kdo, kdy a jakym zpusobem provede vystupni kontrolu, popiipadé
interni dilensky test a jakym zpusobem s nim bude nalozeno v piipadé, kdy kontrolu zanedb&
€1 opomene.

Soucasti kroku nazvaného predani vozu je kromé odevzdani klicu zdkaznikovi a ptijeti
platby také vysvétleni faktury. Na fakture musi byt jasné poznat kolik za jakou ¢innost
bylo zékaznikovi ic¢tovano a Ze o vsech vydajich bud dopiedu védél a souhlasil s nimi,
nebo mu byly sdéleny po zahdjeni opravy a on je taktéz odsouhlasil. Vysvétleni polozek se
zavadéjicimi nazvy ¢i polozky oznacené jako sazba, poplatek a podobné potiebuji vysvétleni,
aby si zakaznik uvédomil, Ze jsou pro opravu podstatné a neslouzi jen k umélému navysovani
koneéné ceny opravy. Jednoduse se takto da ptedejit zdkaznikové rozhotceni nad findlni
castkou.

O zlepseni vysledku servisu v dilenskych testech v ramci automobilky Green plati, ze sa-
motné zavedeni téchto testii ma vyznamny vliv na kvalitu procesu i oprav samotnych. Proto
nejlepsi cestou ke zlepsovani vysledku v obou ¢astech je castéjsi testovani, které prinuti
zaméstnance poskytovat excelentni kvalitu nejen néarazové (kdyz ocekavaji, ze budou tes-
tovdni), ale permanentné. Soucasny systém, kdy musi byt dealerské sit v zemi testovana
jednou rocné, je dle mého minéni nedostatecny. Dealerstvi, kterd napiiklad nebyla podro-

bena dilenskému testu az do listopadu daného roku si muzou byt jistd, ze prohlidka probéhne
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v nésledujicich tydnech. Samotna periodicita opakovani testu (jednou ro¢né) se mi jevi jako
prilis mald a domnivam se, ze jeji zvySeni by prospélo kvalité poskytovanych sluzeb i spoko-
jenosti zakazniku.

Kromé dilenskych testu, které jsou provadény zpusobem testovacich zakazniku s umeéle
vytvorenymi zavadami na vozech existuje pro dealerstvi také moznost interni kontroly kva-
lity. K jejich podpote byly vytvofeny spole¢nosti Green také prislusné nastroje, jejichz
implementace na trzich vSak neni povinnosti, pouze doporu¢enim. V rdmci znacky Green
bylo prokazano, ze dealerstvi pouzivajici program Quality-check maji vyssi miru uspésnosti

v dilenskych testech nez ti, kteri zadné vlastni testovani kvality neprovadéji [45, str. 12].

3.3 Souhrn doporuceni pro zvyseni trzniho podilu

Zvyseni trzniho podilu na trhu je jeden z klicovych cilu distribuéni strategie znacky
Green a cestou k zajisténi pfijmu ze servisovani prodanych vozu v servisech. Analyzou ak-
tivit znacky Green ovliviujicich vyvoj jednotlivych ukazatelt v predchozich castech prace
bylo zjisténo nékolik nedostatku, jejichZz odstranéni by meélo za nasledek zlepSeni trzniho
podilu znacky Green v Némecku (dle konstruovanych modelu Prodej a Kvalita). Zlepseni sa-
motnych ukazatelt vsak nenif jedinym moznym zpusobem jak ovlivnit velikost trzniho podilu.

Dulezitou roli také hraje marketingova strategie a zpusob jejitho vytvareni.

3.3.1 ZvysSovani trzniho podilu zlepSenim ukazatela

Velmi casto se vykytujicim nedostatkem méreni zakaznické spokojenosti je vybér refe-
ren¢ni skupiny a interpretace vysledku. Referenéni skupina, u které je spokojenost mérena, by
mela zahrnovat zakazniky generujici nejvetsi ¢ast obratu, tedy zakazniky nakupujici i nékolik
vozu zaroven, jako jsou napiiklad spolecnosti, policie atp. popripadé zékazniky kupujici vozy
casto (podnikatelé). Vybér referenéni skupiny pomoci ndhody neni vhodny, protoze nemusi
zachycovat spokojenost zakazniku, ktefi tvoii podstatnou ¢ast prijmu.

Dalsim slabym mistem vyzkumu zakaznické spokojenosti je prilisSna strucnost, kterd usti
v neidentifikaci pfi¢in nespokojenosti/spokojenosti zékazniku. Vime tedy, Ze je zdkaznik spo-
kojeny nebo nespokojeny, nevime ale, co tento stav vyvolalo, coz je z hlediska dlouhodohé
udrzitelnosti neptipustné. S podobnym problémem se potyka i méreni ukazatele moznosti do-
poruceni znacky, u kterého by mél byt navic sledovan pomeér propagatoru a odpurcu znacky,

ne prumeér sebranych vysledku.
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Zékaznik by mél mit také moznost ohodnotit svoji spokojenost pii pravé probéhlé inter-
akci s dealerstvim okamzité. Za timto tcelem byla vyvinuta aplikace Quick Feedback, kterd
umoznuje zaznamenat zpétnou vazbu okamzité pomoci nékolika stiski na tabletu umisténém
v dealerstvi. Tento druh zpétné vazby vsak neni spolecnosti Green po dealerstvich vyzadovan,
a proto je jeho pouzivani zcela minimalni.

Spokojenost zaméstnancu a zastupcu dealerstvi neni znackou monitorovana vubec, coz
vnimam jako jednu z potencialnich hrozeb do budoucna. Nespokojeni zaméstnanci mohou
jen stézi vzbuzovat v zédkaznicich pocit spokojenosti po delsi obdobi.

Zékaznicka spokojenost je pro znacku Green ukazatelem, dle kterého hodnoti kvalitu
svych dealerstvi a na jehoz zakladé jsou rozdélovany bonusy. Dnesni trendy ukazuji, ze toto
hodnoceni je velmi subjektivni a nedavéa pravdivy obrazek o pristich nakupech zakazniku.
Zékaznik, i kdyz je spokojen se znackou Green, casto odchézi ke konkurenci naptiklad
z duvodu nizsi ceny, nelze proto s presvédéenim tvrdit, ze se spokojeny zdkaznik spolehlivé
vrati ke znacce Green i s dalsim nakupem vozu. Proto by méla byt ukazatelem pro pridélovani
bonusu loajalita, ktera skutecné ukazuje, kolik zakazniku bylo natolik spokojenych, aby se
ke znacce Green vratilo i pti dalsim nakupu vozu.

Na co se v dealerstvi ¢asto zapomind je vnimani zakazniku. Zékaznici maji dle studii
zdjem na tom, aby se v dealerstvi dobfe orientovali, a to uz po strance informacni (smérovky
k dealerstvi, tabule s oteviracimi hodinami, parkovisté), tak po strénce persondlni (majitel
dealerstvi, prodejci, servisni poradci). Zdkaznici velmi kladné reaguji pokud je jim na konci
prodeje vozu predstaven servisni poradce, na kterého se mohou v pripadé potieby obratit,
i na setkani s majitelem dealerstvi, které vzbuzuje pocit duvery.

Dulezita je také dobre fungujici on-line prezentace. Ackoliv je dnes pro automobilku
nemyslitelné nemit webové stranky, je tfeba se zamyslet nad jejich kompatibilitou v ruznych
prohlizecich a smysluplnosti jejich ¢lenéni. Z mého vlastniho testovani automobilka Green
nedopadla nejlépe z duvodu opakovaného kolapsu webovych stranek.

Ptes webové rozhrani by také zdkaznici méli mit moznost sledovat body nasbirané na
karticky loajality, coz u automobilky Green opét neni. Kromé absence této moznosti chybi
karticky loajality samotné, proto zde vidim velky prostor pro zlepseni. Navstévnost zakazniku
na webovych strankach také zvysuje dopad inzerce novych prodejnich ¢i servisnich akei.

V servisu je kritickym bodem kvalita provedenych oprav, kterd ackoliv je u znacky Green

na velmi vysoké trovni, je casto Spatné komunikovana. Je ukolem servisniho poradce vysvétlit
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zakaznikovi nutnost urcitych oprav a polozek na faktute, jinak zédkaznik odchézi nespokojen
a s pocitem, ze mu bylo naictovano néco, o co nestal.

Pro spokojenost zdakazniku v servisu je nutné dodrzovanani servisniho procesu (stejné
tak, jako je nutné dodrzovani podejniho procesu pii prodeji) a presné uréeni odpovédnosti
zaméstnancu v servisech. Musi byt také urcena zodpovédna osoba rucici za vystupni kontrolu
a odstranéni vad, coz je v soucasném fungovani servisu znacky Green spise vyjimkou.

Dalsim krokem ke zvySeni kvality sluzeb v servisu z hlediska organizac¢niho i technického
je castéjsi testovani pomoci znackou organizovanych dilenskych test a interni testovani,
které si dealerstvi organizuje samo. Soucasna periodicita dilenskych testi je jednou za rok,

coz se jevi jako nedostatecné. Interni testovani neni natrizeno, proto k nému dochéazi jen ztidka.

3.3.2 ZvySovani trzniho podilu pomoci CRM

V predchozich ¢astech prace byly diskutovany rtzné moznosti, jak zvysit trzni podil
znacky Green v dalsich obdobich. S ¢im ale predlozené modely nepracuji, je zlepSeni prace
s databdzovym systémem zakazniku v zemi a aktivni fizeni vztahu se zdkazniky (CRM —
Customer Relationship Management).

Hledani konkurenc¢ni vyhody a snaha o piekonani ¢asto nestabilni zakaznické loajality
vedla ke snaze o naplnéni specifickych potieb kazdého zakaznika nebo skupiny zdkazniku.
Cilem je nabizet zdkaznikum vyssi vinimanou hodnotu nez nabizi konkurence, to vsak vyzaduje
vysokou miru flexibility a dodateéné i nakladu. Efektivnim néstrojem pro tizeni vztahu
se zakazniky a vytvareni personalizovanych nabidek je CRM (Customer realationship ma-
nagement), ktery umoznuje vytvaret diferencované nabidky a systémy péce o zakazniky
v zavislosti na hodnoté zakaznika pro podnik (customer value) [2, str. §].

je nezbytny novy pristup k marketingu, ktery poskytuje prileZitost pro vybudovdni duvéry
a vzajemné oddanosti mezi dodavateli a zdkazniky tak, aby se zvysila mira udrzeni zikazniki.
Znamend to vypracovat moderné pojaté marketingové strategie a uplatniovat takové marke-

tingové aktivity, které povedou k tspéchu a ke zvySend ziskovosti firmy. “[2, str. 11]

Od masového marketingu k individualizovanému marketingu
Zmény v trznim prostiedi i ve strukturach spole¢nosti vedly k vyvoji marketingu. V prvnim

stadiu vyvoje je cileno na poskytnuti vSseobecné hodnoty pro zédkaznika, obvykle na naplnéni
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vvvvv

z mista na misto implikujici prodej automobilu. V minulosti takto za¢inala prevaznd vétsina

firem, jako napiiklad Coca-Cola ¢i Volvo [2, str. 15].

Strategie
cilenina
velke

segmenty

Strategie
masového
marketingu

Strategie one-to-one marketingu

Strategie
one-to-one
marketingu
Strategie
cileni na
velké
segmenty
Strategie
masoveho
marketingu

-

Hodnota pro
zakaznika

Obrazek 3.19: Stupné segmentace marketingu [2, str. 11]

Od strategie masového marketingu, kterd se chova ke vsem zdkaznikum stejné se prechazi
k vnimani rozdilu mezi skupinami zakazniku a postupné segmentaci trhu (viz 3.19). Segmen-
tem je zde oznacovana skupina zakazniku s podobnymi az stejnymi pozadavky, potfebami a
také s podobnym zpusobem uziti danych produktu (¢i sluzeb) [2, str. 17]. Jednim z hlavnich
hybatelu vyvoje marketingové strategie je tlak konkurence, hledani stdle novych prodejnich
moznosti a uspokojovani stale specifictéjsich potreb zdkazniku. Na kazdy segment je cileno
specializovanou marketingovou strategii, pricemz v pripadé nedostatku zdroju je cileno pouze
na nejdulezitéjsi segmenty, ¢i dokonce na segment jediny, tzv. segment A [2, str. 16].

V pripadé automobilky jsou odlisné skupiny s vlastni marketingovou strategii privatni
zékaznici, malé a stfedni firmy (mali fleet zdkaznici), velké firmy (velci fleet zdkaznici), pod-

niky nakupujici pouze nahradni dily (NORA zdkaznici). Pro privétni zdkazniky je hlavnim
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lakadlem pomér cena/vykon nebo i cena samotné, bezpecnost auta a nizké provozni naklady.
Fleet zakazniky naopak dokéaze prildkat nabidka doprovodnych sluzeb, jako je garance mo-
bility, pfednostni piijem do servisu, ¢i vyhodna nabidka finan¢énich sluzeb.

V marketingové strategii automobilky Green se také ¢asto vyskytuje vyraz Strategie ci-
leni na sousedni segment trhu. Je to jev, kdy spolecnost presouva své aktivity na segment
sousedni (podobny) z duvodu nasyceni svého puvodniho segmentu A a nemoznosti na ném
dale dostatecné dobie rust. V ptipadé silné penetrace v segmentu A je vybran z hlediska
pozadavki nejpodobnéjsi segment B. V pripadé automobillky Green se jednalo o zavedeni
nového modelu vozu, ktery mél podobné vlastnosti jako piedchozi velmi tspésny model a
cilil tak na velmi blizky vedlejsi segment.

Pres stadium segmentace poptipadé subsegmentace lze rozvinout marketingovou strategii
az do stddia one-to-one, kdy (témér) kazdy zdkaznik je cilen zvlast a podnik se snaZi o na-
plnéni jeho konkrétnich predstav. Zakaznik je jedineéna entita, na kterou je tieba cilit vysoce
individualizovanou marketingovou strategii — strategii fizeni vztahu se zdkazniky (Customer
Relation Management — CRM) [2, str. 14]. Snahou této strategie neni jen zdkaznika ziskat,
ale nadstandardnimi sluzbami a ptretrvavajici spokojenosti si ho také udrzet.

Prikladem individualizace marketingové strategie je zasilani nabidek novych vozu od-
povidajictho profilu v predpokladané dobé vymeény vozu nebo moznost vlastni konfigurace
vozu dle prani zakaznka véetné financnich sluzeb. Kvuli finanéni néro¢nosti je nutné nasa-
zeni one-to-one marketingu alespon pro klicové zdkazniky, ktefi maji pro spolecnost a jeji
profitabilitu zdsadni vyznam. Vyvoj a jednotlivé stupné marketingové strategie jsou vidét
na obrazku 3.19.

Samotna implementace CRM v podniku nezarué¢i ptisun zakazniku a jejich udrzeni, ale
je soucésti nového pristupu, jehoz nasazenim lze zvysit nejen hodnotu nakupu pro podnik,
ale také pro samotného zdkaznika [2, str. 15]. CRM pomdha najit rovnovahu mezi finanéni
narocnosti marketingové strategie a mirou uspokojeni zdkaznika z individualizovanych pro-
duktu a sluzeb. Je tedy nécim navic — dodate¢nou komponentou, ktera pusobi ve prospéch

maximalizace zisku obou stran — zdkaznika i poskytovatele zbozi ¢i sluzeb.

» Dlouhodoby partnersky vztah se zdkaznikem wvyZaduje trvalé odhalovani zdkaznickych

potieb, motivact a zvyki a vyuzivdni téchto znalosti pri inovaci nabidky. “ [20, str. 36]
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Definice a stupné CRM

CRM je marketigova strategie, ktera ,se snazi vytvorit vyssi hodnotu pro zdkazniky
prostrednictvim individudlni péce o kazdého jednotlivého zdkznika formou individudlni ko-
munikace, zvldstnich sluzeb, prizpuspobeného produktu a zvldstnich cenovych nabidek.“ [21,
str. 105]. V poslednich letech se vyprofilovaly tii zdkladni strategie CRM v z&visosti na fi-
nanc¢ni naroc¢nosti a individualizaci strategie na jednotlivé zdkazniky. Obvyklé je vSak jejich
kombinované pouziti na ruzné skupiny zakazniku.
mizace je strategie masové personalizace. Kazdy zakaznik je zde jednoznacné identifikovan
pomoci jména a adresy a je veden zdznam o jeho predchozich ndkupnich chovanich (spo-
jeno s nutnosti vedeni databdzového systému zaznamendavajictho tyto tdaje). Informace jsou
pak vyuzity k personalizaci nabidkek, které jsou jinak naprosto standardni. Zakaznik mé&
pfesto pocit, ze je o néj individudlné pecovano |2, str. 18]. Tento zpusob je hojné vyuzivan
prodejnimi spole¢nostmi, tedy i automobilkou Green.

Stredné finanéné narocnou strategii CRM je strategie masové kastomizace, ktera je spo-
jena s vyssimi naklady pro spolec¢nost, ale i s vyssi mirou individualizace marketingu. Tato
strategie pracuje s predpokladem, ze existuji skupiny zdkazniku, které jsou ochotny platit
za zvlastni uzitky navic, jako je napiiklad moznost spoluvytvaret koncovy produkt. Spo-
luvytvareni prinasi cilové skupiné vysokou miru uspokojeni, zarovén jsou vsak komponenty
vybirany ze standardni nabidky a koncovy produkt je sestaven jako ze stavebnice. Spole¢nost
se pii vyuziti této strategie snazi uspokojit kazdého zdkaznika zvlast ovSem pii standardni
nabidce komponent.

Nejvyssim stupném strategie CRM je strategie diferencované strategie pro kazdého zakaz-
nika. Jak uz ndzev napovidé, jedné se o snahu uspokojovat kazdého zédkaznika jako v predchozim
piipadé, nicméné neni zde sestaven na miru jen produkt, ale i sluzby, zptusob komunikace,
distribuce a cely marketingovy mix. Z téchto zakladnich vlastnosti diferencované strategie
vyplyva jeji narocnost nejen na finance, ale taktéz na administrativu. Z toho vyplyva, ze
ktefi tvori podstatnou ¢ast profitu spole¢nosti a predpoklada se u nich setrvani u znacky

i do budoucna. Jedna se o zakazniky s vysokou tzv. Customer Life-time Value.
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CRM a znacka Green

Zakladnim problémem strategie CRM znacky Green je ten, ze neni jednoznacné urcena.
Z duvodu administrativni naro¢nosti nema automobilka Green unifikovany systém fizeni
vztahu se zdkazniky, proto kazda zemé ¢i spravni celek spravuje svou databdazi zdkazniku
samostatné. Na zaladé databaze, ktera je v dané zemi vice ¢i méné kvalitni, je rozhodnuto
na urovni importéra o druhu marketingové strategie.

V Némecku sice existuje kvalitni provozovatel databéaze, jeji analyzy jsou vsak provadény
minimalné a k vyvoji markatingové strategie na zakladé tidaju v databazi nedochazi. Zakazni-
kovi jsou tedy nabizeny jen standardizované produkty, popiipadé produkty sestavené ze stan-
dardnich komponent (konfigurdtor vozu), nejvyssiho stupné CRM strategie vsak v Némecku
dosazeno neni.

Rozhodnuti o zaclenéni informaci z databazi do tvorby marketingové strategie musi prijit
primo od znacky Green, ktera by také méla zajistit portfolio sluzeb, které lze zakaznikum
v ramci CRM strategie nabidnout. Do doby, nez bude sjednoceno CRM znacky celosvétovée
nebo alespon v ramci Evropy (pldnovano do roku 2018), lze CRM a na néj navazany marke-
ting povazovat za jednu ze slabych stranek znacky Green, ktera vsak nabizi velky potenciél

pro zlepSeni v dalsich letech.



Diplomova prace nazvana Vliv zakaznické spokojenosti a dalsich ukazateltu na trzni podil
spole¢nosti se zabyva problematikou konkurenéniho boje vyrobcu automobilti na némeckém
trhu. Tradiéni evropské automobilky, které diive témeér ovladaly evropsky trh, dnes musi
vyvijet znacné usili, aby si udrzely trzni podil na trhu a obstaly v konkurenci prevazné
asijskych automobilek.

Zakaznik je klicovym prvkem konkurenéniho boje. Automobilky se snazi pozitivné pusobit
na zakaznika a motivovat ho ke koupi vozu a nasledné k vyuziti servisnich sluzeb, které
v soucasnosti tvori nejpodstatnéjsi c¢ast zisku dealerstvi. Cilem distribucni strategie spolec-
nosti ale neni prodat zédkaznikovi viiz pouze jednou, ale udrzet si jeho ptizen a budovat u néj
loajalitu ke znacce. Praveé zakaznicka loajalita a spokojenost jsou povazovany za klicové
atributy pro udrzeni ¢i rust trzniho podilu znacky na trhu.

V ramci automobilky a jeji distribucni sité nejsou sledovany pouze ukazatele spokojenosti
a loajality, ale také ukazatele vykonnosti a kvality. Vyvoj téchto ukazatelt od roku 2010 do
unora roku 2014 byl analyzovan spolu s vyvojem makroekonomickych ukazateli v prvni
kapitole této diplomové prace. Trh, na kterém byl vyvoj ukazateltu sledovéan, je Némecko.

Druhd kapitola je vénovana tvorbé matematickych modelu. Matematické modely pra-
cuji s ukazateli predstavenymi v predchozi kapitole a pfi jejich vhodné kombinaci a vnitini
strukture jsou schopny simulovat redlny trzni podil spolec¢nosti na trhu. Z puvodné 16 navr-
zenych modelu byly vybrany dva, které byly schopné ze zvolenych vstupu generovat trznimu
podilu odpovidajici vystup s dostatecnou ptesnosti. Tyto modely byly pracovné nazvany
Prodej a Kvalita dle ukazatele, ktery je dle ptedpokladu pro zakaznika klicovy.

Treti kapitola prace pracuje s modely Prodej a Kvalita a vénuje se jejich jednotlivym
vstupum. Pomoci pokusu provedenych na modelech jsou determinovany vstupy, které maji na
trzni podil spolecnosti na trhu nejsilnéjsi vliv. Témi jsou: index udrzeni zékazniku pti prodeji

(slozeny z ukazatele vseobecné spokojenosti pii prodeji, moznosti doporuceni a predpokladu

7
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opakované koupé), vSeobecnd spokojenost pii servisu, mira opakovanych oprav, loajalita
a vysledky dilenskych testu. Analyze moznosti pro zlepSeni téchto ukazateli (vstupu) je
vénovana prevazna cast kapitoly. Nejsilngjsi vliv na vyvoj trzniho podilu ma dle konstru-
ovanych modelu a jejich reakci na zmény vstupu mira loajality zdkazniku ke znacce a
vseobecna spokojenost zdkazniku. V zaveéru kapitoly jsou shrnuta doporuceni pro zvyseni
trzniho podilu automobilky v Némecku véetné doporuceni tykajici se fizeni vztahu se zéakaz-
niky a jeho vyuziti jako silného marketingového nastroje.

Tato diplomova prace ukazala, ze podrobnou analyzou ukazatelii mérenych v rdmci au-
tomobilky a jejich dealerstvi lze urcit, které ukazatele maji nejsilngjsi vliv na tvorbu trzniho
podilu. Pokud se automobilka zaméii na zlepSeni téchto ukazatelu v ramci interakce se
zakaznikem, muze tak stabilizovat nebo i vylepsit svoji pozici na trhu a odolat tak kon-

kurenci v dalsich letech.
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